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Resumo em Portugués

A presente dissertagdio debruga-se sobre a industria de eventos, caracteriza-a conceptualmente,
apresenta a sua estrutura organizacional e os seus actores, estuda a relacio entre a Industria do
Turismo e os Eventos e analisa os seus impactos (sociais, culturais, ambientais, econémicos e
turisticos).

Numa segunda parte, mais pratica, analisam-se as categorias e tipologias de eventos, as fases do seu
planeamento, passando pela conceptualizagio, cria¢do até a sua gestao operacional.

Para finalizar e consolidar esta dissertacdo, toma-se como estudo de caso um evento de média
dimensao decorrido em Junho de 2008 em Lisboa.

Tratou-se do langamento de um automével familiar, de marca internacionalmente conhecida, que foi
apresentado aos seus vendedores e concessionarios a nivel mundial durante 16 dias consecutivos.

O enfoque deste estudo ¢é sobre o impacto do evento na pacata Praca das Flores, conhecida pela sua
harmonia urbana e pelo seu tranquilo quotidiano. Este venue, por se tratar de um espago publico, foi
a parte do programa do evento que apresentou os maiores desafios, tanto ao nivel do planeamento
(comunicagao, licencas e aspectos formais), quanto ao nivel operacional do evento (vivéncia diaria
com populacio local, imprensa e execu¢ao da programacao).

Neste contexto, reuniram-se e analisaram-se todos os elementos e ac¢des que intervém num
processo deste tipo. O objectivo geral é desenvolver um guido para a realizagdo de eventos em
espaco publico de média dimensao em Lisboa, nio descorando outros aspectos genéricos, como:
inventariar a logfstica para eventos de média dimensdo; elencar as questoes legais; definir o
planeamento estratégico e operacional; estudar as vantagens e desvantagens destes venues para as
comunidades locais e propor um processo de comunicagio com os mesmos, demonstrativo dos

beneficios associados a este tipo de eventos.



Resumo em Inglés — Abstract

This master project will explore the events industry and characterize it as such, in particular on its
conceptual definition, its organizational structure and actors, the relationship between the Tourism
Industry and Events and its impacts (social, cultural, environmental, economic and tourism).

In the second and most practical part, we analyze the categories and types of events and its
specifications, the phases of the events through the creation of an event concept, its planning to its
operational management. To finalize and consolidate this work we present a case study of a
medium-sized event elapsed in June 2008 in Lisbon, Portugal.

This was a car launch of an international known brand for its vendors and dealers worldwide during
16 consecutive days.

The focus of this study is the impact of the event in the quiet square called Praca das Flores, known
for its urban harmony and its quiet everyday life.

Being a public space, this venue was the part of the overall program that presented the greatest
challenges, both in planning (communication, licensing and formal aspects), as in its operational
level (with daily living with the local community, media and staging of the event).

In this context, all the elements and actions involved in such process were collected and analyzed.
The overall objective is to develop a screenplay for mid-sized events in public spaces in Lisbon.
While the more specific objectives are: the logistics inventory for events of medium size; rank the
legal issues implicit in this type of events; set the strategic and operational planning for events of
medium size; study the advantages and disadvantages of the use of these venues for local
communities and propose a process of communication with them, demonstrating the benefits

associated with this type of event.
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Introdugao Geral

Esta dissertagdo ira centrar-se num evento de média dimensao, mais propriamente, no langamento
de um automovel familiar, de marca internacionalmente conhecida, apresentado em Lisboa aos seus
concessiondrios mundiais, em Junho de 2008 durante 20 dias consecutivos.

Para além de ter movimentado milhares de passageiros no Aeroporto Internacional de Lisboa,
hospedou cerca de seis mil pessoas em hotéis de cinco estrelas e ocupou, em exclusivo (durante o
perfodo mencionado) o Coliseu de Lisboa, a Praca das Flores e a Cordoaria Nacional.

O enfoque da dissertacio sera sobre o impacto deste evento na pacata Praga das Flores, conhecida
pelo seu tranquilo quotidiano. Diariamente, durante trés semanas consecutivas, teve lugar nesta
praga, o jantar informal para os convidados da marca. Esta foi, sem duvida, a parte do programa que
apresentou os maiores desafios, tanto ao nivel do planeamento (comunicagdo, licengas e outros
aspectos formais), quanto ao nivel operacional do evento (convivio didrio com populagiao local,
imprensa e execucao da programagao).

Neste sentido, seguem algumas das reflexes que se pretendem abordar:

* Como estruturar uma equipa eficiente e divisio de responsabilidades para este tipo de evento?

* Que decisoes logisticas tém que ser tomadas?

* Quais as questoes a analisar na decisdao da realizacdo de um evento em espago publico?

* Quais as entidades publicas a contactar?

* Que documentos sao necessarios para a organizacio de um evento num espago publico em
Lisboa?

* Qual a legislagdo disponivel a nivel autirquico para ajudar as agéncias a conhecer as suas
obrigacdes e direitos?

* Que medidas de seguranga tém que ser observadas? Quais delas sio impostas?

* Que apoios foram necessarios por parte dos comerciantes e residentes?

* Que garantias tiveram que ser dadas aos comerciantes e residentes da Praca das Flores?

* Que contrapartidas tiveram que ser apresentadas aos moradores da Praca?

Qual a melhor forma de lidar com as opinides adversas e 0s protestos?
* Como conquistar a comunidade local?

* Quais as vantagens e desvantagens para a comunidade local?
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Neste contexto e tendo por base a experiéncia vivida e os pressupostos que uma investigagao deste
teor deve incluir, pretende-se reunir e analisar todos os elementos/ac¢des que intervém num
processo deste tipo.

Quanto aos objectivos especificos, esta dissertagao pretende inventariar a logistica para eventos de
média dimensao, elencar as questdes legais implicitas, definir o planeamento estratégico e
operacional, estudar as vantagens e desvantagens da utilizagdio do espago publico para as
comunidades locais e propor um processo de comunicagio com as comunidades locais,
demonstrativo dos beneficios associados a este tipo de eventos.

Como corolario da investigagao, sera elaborado um guido para a realizacio de eventos de média
dimensao em Lisboa, sendo este o objectivo final desta dissertagao.

Os métodos utilizados para a elaboracdo deste trabalho, foram numa primeira fase de
enquadramento tedrico, a pesquisa e consulta de literatura propria ao nivel do planeamento e gestao
de eventos, dando particular atengdo aos artigos que abordam casos semelhantes ao presente estudo.
Posteriormente, reuniu-se e organizou-se todo o material disponivel relacionado com a realizagdo do
evento propriamente dito, incluindo: as licencas camararias; os contratos celebrados com os diversos
prestadores de servigos; as estratégias de comunicacio com os 6rgaos publicos e comunidade local;
as mengdes a0 evento na imprensa e websites. Apo6s a analise critica dos documentos, reequacionou-se
a validade de alguns dados, nomeadamente, os associados as opinides dos profissionais dos 6rgaos
de comunicagao e dos habitantes da Praca das Flores. Nesta fase recorreu-se a questionarios para
aferir as alteragdes das opinides, passado um ano sobre a realizagdao do evento.

Por fim, apresentam-se os resultados da analise dos impactos sociais deste evento, contemplando o

guido para a realizagdo de eventos de média dimensdo em Lisboa.
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Capitulo I — Industria de Eventos

1. Introdugao

Os eventos sao parte integrante das nossas vidas. Sdo noticia constante na internet, jornais, televisao
e anuncios. Actualmente os governos apostam nas areas de Eventos e Turismo visando o
desenvolvimento da economia e do crescimento nacional. Com vista a captagdo de visitantes, a
gestdao do marketing e da imagem do destino sdo as ferramentas essenciais desta estratégia. As
empresas utilizam os eventos como elementos chave para promover e consolidar as suas marcas e
produtos e o crescente envolvimento das comunidades s6 vem enriquecer o leque de variedade de
temas e conceitos que os eventos podem apresentar.

Qual a origem desta tradigao? Qual a sua histéria e desenvolvimento? Que forgas sustentam o seu
crescimento e desenvolvimento futuros?

Tratando-se de uma industria é necessatrio caracteriza-la como tal. Para dar inicio a este estudo, neste
capitulo ¢é feito uma breve introducdo sobre a génese dos eventos e sua defini¢do conceptual,
passando pela sua estrutura organizacional e seus actores e terminando com os seus impactos na

sociedade.

2. Génese e Defini¢ao Conceptual

Desde sempre que a Humanidade e as suas respectivas sociedades se servem dos eventos para
celebrarem acontecimentos que consideram importantes e que fazem parte das suas culturas.
Consequentemente, estes tornam-se marcos em torno dos quais se definem e delineiam as suas vidas
culturais.

Como tal, rituais religiosos e mitos levaram a criagdo de festas, festivais, eventos desportivos,
exposi¢oes e muitas outras formas de eventos publicos que véem preencher um espago de
diferenciacio cultural.

Contudo, os eventos foram influenciados por fenémenos e mudangas que foram decorrendo na
sociedade, como a urbanizagao, a industrializagio e o tao crescente fenémeno da globalizac¢io.
Segundo Allen et al. (2006) o nascimento em Inglaterra do que hoje se conhece como a Industria
dos Eventos surgiu devido a comercializagdo e oficializagdio dos eventos populares. Estes vieram
motivar a participacio e comunhio das comunidades locais e isso implicou seleccionar elementos
festivos adequados e adapta-los, pois estes seriam fontes de consumo da comunidade. As pessoas
hoje depositam expectativas elevadas em relagdo aos eventos, procurando emogao, participacio,

fantasia e realizacio.
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Actualmente, um evento é um servi¢o turfstico onde consumidores, organismos institucionais do
Turismo, entidades organizadoras, empresas prestadores de servigos turisticos e patrocinadores,
colaboram entre si para concretizar um acontecimento unico e formar o tio afamado fenémeno da
criacio de Valor.

Virios autores tém vindo a discutir a defini¢io exacta para a palavra Evento e os seus pontos de
vista tendem a nio convergir no que diz respeito aos termos, definicdo ou mesmo categorias de
enquadramento.

ExpressGes como: acontecimento, sucesso, resultado, ocorréncia, memoravel, organizacio, conjunto
de actividades, fazem parte das palavras-chave utilizadas nas suas varias defini¢oes.

Conceptualmente ha quem se restrinja a identificar um evento como uma atrac¢io turistica ou
animacao turistica. Sera importante perceber primeiro as diferencas entre estes trés conceitos.

A atracgdo turistica ¢ “qualquer factor que provoque a deslocagdo de pessoas para fora da sua
residéncia habitual, e por si, ou em conjunto com outro garanta a existéncia de actividades
turisticas”. Animacao turistica, ¢ o conjunto de “todas as actividades que visam contribuir para
melhorar ou aumentar as condi¢des de atracgao, constituir um meio para a ocupagio dos tempos
livres dos visitantes ou para satisfagio das necessidades e experiéncias decorrentes da sua
permanéncia no local visitado”(Cunha, 2001:261-262).

Partindo das defini¢oes de Cunha (2001) podemos aferir que no caso de uma atrac¢do turistica o
evento podera ter o papel de lhe atribuir momentaneamente um caracter unico e singular. Ja no caso
da animacdo turistica um evento pode ou nio cingir-se ao seu primordial propésito. Pode no
entanto, ir muito para além da animac¢io em si, assumindo ainda outros objectivos (como propésitos
promocionais).

Feitas estas diferenciacbes segue-se uma sugestdo de uma definicio conceptual para designar um
Evento.

Segundo Getz (2005), existe um principio comum a todos os eventos, tendo em conta que todos sao
decorrentes da mistura entre a gestio, o programa, a configuracio e as pessoas € como esta
combinagao pode ter numerosas variaveis, assim sendo, cada evento ¢é unico.

E algo que acontece no tempo — com data para a sua realizagdo e com horario definido — e no
espaco — num local escolhido para esse fim.

O evento deve ainda ter um propdsito, um impacto, associado a sua génese, ou seja tem uma
intencionalidade, uma causalidade, niao sendo assim fruto do acaso. Parte desta intencionalidade sio
os beneficios (ndo necessatiamente apenas econémicos) que se querem retirar de tal ac¢ao.

Assim, um Evento é um:
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“Acontecimento unico ou de ocorréncia ndo frequente, de duracdo limitada que fornece ao consumidor um
tempo de lazer e de oportunidade social que vao para além das experiéncias do seu quotidiano. Tais eventos,
que atraem ou que tém o potencial de atrair turistas, sio muitas vezes realizados para aumentar a visibilidade,

imagem e o conhecimento de uma regido.” (Jago e Shaw, 1998: 28)

3. O Turismo de Eventos e os Actores da Industria

O crescimento e a evolu¢iao dos eventos foram acompanhados pelo fendmeno da globalizac¢ao dos
mercados e da comunicagio que consequentemente afectou a sua natureza e as suas tendéncias nos
ultimos dez anos.

O Turismo de Eventos ¢ a indudstria que tem por objectivo explorar a relagdo entre os Eventos e o
Turismo sob o ponto de vista dos destinos (paises, regides, cidades, aldeias) que procuram
desenvolver e implementar estratégias para aumentar o seu crescimento turistico. Tais estratégias
envolvem uma analise situacional detalhada do destino, a definicdo dos objectivos do Turismo de
Eventos, a implementagio de uma estrutura através da qual estas metas devam progredir, o seu
desenvolvimento, a sua implementacao e a sua avaliagdo. A aplicagao desta estratégica atrai, para o
destino, beneficios significativos. Na figura 1 estdo apresentados os passos sequenciais a serem

tomados neste processo.

Fig. 1— O Processo de Planeamento Estratégico do Turismo de Eventos

Stakeholder input » Anilise situacional do destino ~ ¢—— 4
Estratégia do destino turistico —___y Desenvolvimento dos objectivos

!

Criagao da estrutura organizacional

Desenvolvimento da estratégia

!

Implementacio da estratégia

Avaliagao da estratégia - >
Fonte: Allen et al. (2000)

1 . L . S . .
Termo em inglés que significa parte interessada. Neste caso as pessoas e as organizagGes com interesse legitimo nos

resultados de um evento sdo conhecidos como os stakeholders (patte interessada no evento).
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A previsao ou prazo que é estimado para um plano estratégico varia consoante o destino, mas pode
facilmente falar-se entre 5 a 15 anos. O Plano Estratégico do Turismo em Portugal inclui o turismo
de eventos como projecto e define uma estratégia, bem como um plano de ac¢do para o seu
desenvolvimento num horizonte de 10 anos.

Uma analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Oportunities e Threats), ou seja pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades ou desafios e ameacas, ¢ uma ferramenta Util para avaliar e analisar a situagdo de um
destino e seus esfor¢os para desenvolver o Turismo de Eventos.

O quadro 1 enumera alguns factores que podem figurar numa andlise situacional de um destino,
servindo de percursor para o desenvolvimento de uma estratégia do Turismo de Eventos. O papel
que esta industria deve desempenhar sobre o desenvolvimento turistico de um destino ira variar de
acordo com a estratégia global do destino.

Os eventos, aproveitando-se das capacidades unicas da sua marca, acabam por posicionar o préprio
destino. Cada destino tem condig¢Ges favoraveis ao desenvolvimento de diferentes tipos de eventos,
cujos objectivos naturalmente diferirao.

Existem no entanto algumas considera¢des comuns como: saber se os eventos irdo ou nio trazer
beneficios econémicos, a dispersio geografica desses mesmos beneficios, a marca do destino
resultante dos eventos moldados pelo marketing, a programacao de eventos em época baixa como
forma de criar procura de servigos turisticos, o aumento e refor¢co de experiéncias dos visitantes ou
turistas através dos eventos, a possibilidade de manter os visitantes e os turistas na regiao alargando
a sua estadia apds a participagdo num evento e os eventos como catalisadores para a amplia¢io e/ou
melhoria de infra-estruturas do destino.

Para cumprir com os objectivos do turismo de eventos de um destino é necessario atribuir
responsabilidades a uma ou mais organizagoes.

No caso de aldeias ou regibes, tais responsabilidades recaem muitas vezes sobre érgio responsavel
pelo desenvolvimento do turismo global. No caso de cidades ou paises, varias organizagdes podem
estar envolvidas e agrupadas, tais como organismos responsaveis pelos festivais, turismo de

negocios, grandes eventos e desenvolvimento turistico global como se pode perceber na figura 2.
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Quadro 1 - Analise SIWOT — alguns factores que podem figurar numa andlise situacional de um destino

Pontos Fortes e Pontos Fracos

Existéncia de stock de eventos

Venues/Infraestruturas de apoio/Servicos de apoio

Tipos Quantidade, tipo, qualidade, capacidades, existéncia de venues outdoor
Qualidade Capacidade dos fornecedotes actuais
Singularidade Stock de setvicos de suporte ao turismo local

Vantagens competitivas

Recursos Humanos

Quantidade Nivel e tipo de especializacdo em gestiao de eventos
Duracio Capacidade de recorrer a voluntarios para apoiar o evento
Calendarizagio Variedade e/ou tipo de formagio na drea dos eventos

Situacio financeira actual

Nivel do desenvolvimento do sector de eventos

Imagem/Reputagio

Existéncia de organizagbes como associacoes, convention bureaus e agéncias

Nivel de procura actual por mercados turisticos nacionais e internacionais

Localizago do destino em relagio aos principais mercados turisticos

Nivel de conhecimento dos mercados turisticos

Duragio da viagem e custos pata aceder ao destino

Impactos econémicos, sociais e ambientais

Tipo e frequéncia de ligaces ao destino (avido, comboio, etc)

Elos de ligagdo entre o evento e a industria do turismo do destino

Nivel de envolvimento da comunidade local

Anilise do estagio do ciclo de vida de cada produto ou evento

Perspectiva da comunidade em relagio aos impactos econdémicos do evento

Provas de planeamento estratégico a longo prazo

Nivel de patrocinios

Grau de suporte politico

Nivel de compreensio da comunidade, para absotver e entender, aspectos negativos
de curto prazo

Nivel de financiamento disponivel para o turismo de eventos

Suporte da comunidade para apoiar o evento, via voluntariado, prestacao de servigos.
Etc.

Apoio legislativo

Factores climatéricos

Existéncia e extensio das relagdes entre o Turismo e os Eventos

Periodos de chuva ou extremo calor que possam vir a restringir a altura da realizagio
do evento

Evidéncias da inclusio dos eventos em pacotes turisticos

Tipo e natureza das relacdes com empresas e organizacdes do turismo
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Oportunidades e Ameacas

Potencial de parceria com organizagSes para avangar uma ou mais metas

Disponibilidade de fundos externos

Possiveis organismos de parceria: departamentos governamentais, organizacoes
culturais, organismos do turismo, grupos ambientais, cimaras municipais,
empresas turfsticas

Capacidade para atrair os subsidios governamentais ou de empréstimos

Probabilidades de atrair patrocinios

Gostos e preferéncias do mercado de eventos

Potencial para ligar os eventos com a marca do destino

Capacidade de um local para resposta as necessidades do mercado através de
eventos ja existentes ou Novos

Nivel e tipo de relagdo entre empresas/entidades culturais locais ou regionais e
as suas associagdes nacionais e internacionais

Impactos sobre os eventos, causados por mudangas nas estruturas familiares,
idade da populacio, padrées laborais, reformas. Etc.

Por exemplo: fortes lagos entre um organismo desportivo regional e sua associagao
nacional pode facilitar no sucesso de bids regionais ou nacionais

Nivel e tipo de concorréncia de outros eventos noutros destinos

Atributos locais culturais e ambientais com o potencial para serem
utilizados em eventos

Anilise da competi¢ao directa de eventos similares

Identificar uma fauna e flora tnicas, uma forte e vibrante cultura, historia, ética,
arquitectura, agricultura local

Concorréncia de eventos diferentes, mas realizados no mesmo periodo

Capacidade do destino para absorver o turismo sem impactos negativos
no ambiente e na comunidade

Perspectiva dos grupos comunitarios, como as organizagdes ambientais nio
governamentais, nos eventos de diferentes tipos e escalas

Fonte: Allen et al. (2006)

Fig. 2 — Principais Organizagdes do Turismo de Eventos

Agéncias de eventos

mais abrangente podem também possuir a responsabilidade

Estes organismos estao normalmente sedeados em regides
ou paises preponderantes. As suas fungdes variam de
acordo com o seu contrato. Em alguns casos, estas s6

podem estar envolvidas na procura de eventos de grande
escala através do processo de bidding’. Noutros casos,

podem ter a responsabilidade de ctiar novos eventos ou

desenvolver os ja existentes. Agéncias com um contrato

global para facilitar o desenvolvimento do turismo de
eventos num destino.

Organizagdes governamentais de turismo

Estas organizacoes podem executar variadissimos papéis,
no desenvolvimento do turismo. Em alguns casos podem
ser responsaveis por desenvolver e implementar um
conjunto de estratégias para o Turismo de Eventos num
destino. Podem também fornecer uma gama de servigos
concebidos para apoiar e desenvolver o sector, tais como
assisténcia promocional e de marketing, a manutenc¢ao do
calendério de eventos, ser o intermediario no pedido e
obtencio de licengas para os eventos, entre outros.

2Concurso entre agéncias de eventos cujo o objectivo é ganhar um evento para determinado destino.
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Estes organismos, geralmente patrocinados pelo governo,
actuam para o desenvolvimento e suporte de eventos
especificos. Centros de convencgdes e bureaus por exemplo,
actuam para promover o desenvolvimento dos destinos
como potenciais locais para reunides, incentivos,
exposi¢coes, convencoes e eventos especiais.

Agéncias especializadas

Fonte: Allen et al. (2000)

Distinguidas as principais organiza¢cdes do Turismo de Eventos, é necessario identificar outros
elementos que contemplam a inddstria dos eventos. Estes sao: os organizadores de eventos, as
empresas de gestdo de eventos, os fornecedores da industria de eventos, as associagoes da industria,

os reguladores externos e as publica¢oes.

3.1 Organizadores de Eventos

Os eventos sio frequentemente levados a cabo por organizadores de eventos que tanto podem ser
6rgaos especificos para determinado evento (quando se trata principalmente de eventos musicais ou
artisticos), como equipas especiais (no caso de grandes eventos desportivos). Quanto aos eventos
empresariais, estes podem ser organizados por departamentos internos da prépria empresa ou por

empresas especificamente contratadas para eventos de negocio.

3.2 Empresas de Gestao de Eventos

Neste grupo estdo incluidas empresas ou individuos que gerem e realizam eventos mediante um
contrato. Podem organizar varios eventos simultaneamente permitindo a estes especilistas
desenvolver relacionamentos de longo prazo com os seus clientes e fornecedores.

Dentro desta categoria incluem-se o PCO (Professional Congress Organizer)’, a AMC (Association
Management Compamy)* e DMC (Destination Management Company)’, bem como os Ewvent Planners’.

As empresas gestoras de eventos tragam o plano, segundo o qual todas as expectativas do cliente
serdao cumpridas. Para criar esse plano a empresa tera que definir objectivos, analisar o or¢amento
disponivel, definir estratégias organicas para o evento, adequando-as ao publico alvo e reunindo os

servicos necessarios para a perfeita execucao do plano.

3Pessoa ou empresa especializada em organizagao e gestao de congressos, conferéncias, seminarios ou eventos similares.
*Associacio que fornece planeamento estratégico, gestio financeira e de execucdo, marketing e telagoes publicas, educacio
e desenvolvimento profissional no sectot.

5Agéncia especializada no planeamento e gestio de eventos corporativos onde se incluem congressos, conferéncias,
incentivos, reunibes e lancamento de produtos.

®Pessoa especializada em planear e executar diversos tipos de programas; o seu trabalho compreende a escolha do venzue, o
catering, o transporte, o alojamento, a producao e o entretenimento, entre outros servigos.
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3.3 Fornecedores da Industria

Em consonancia com o rapido e complexo crescimento da industria desenvolveu-se uma ampla
gama de fornecedores especializados na area.

Estes podem estar directamente relacionados com o evento em areas determinantes como a
produgdo audiovisual, de luz e som, entretenimento e restauracio ou podem estar associados a
outras areas COmo o transporte, a comunicagao, a seguranca, a financeira e a legal.

Este grupo ¢é parte integrante da industria pois a sua crescente especializacio vem apoiar e
comprovadamente melhorar a qualidade da prestagio dos outros profissionais envolvidos em

eventos de grande calibre.

3.4 Associagdes da Industria

A industria dos eventos também possui diferentes tipos de associagdes e federagdes profissionais.
Estas sao elos de ligacio e de comunica¢ao dentro da industria que promovem a formagdo, o
desenvolvimento de programas especificos e a implementacio de codigos de ética e de lobbying entre
os seus membros.

Algumas siao associagdes internacionais com filiais em diferentes paises. Os gestores de eventos
devem identificar qual a associagao que melhor se identifica com a sua cultura organizacional e
necessidades empresariais.

Embora as associacées da industria de eventos estejam categorizadas, muitas delas acabam por
trabalhar em todos os sectores. Algumas das principais categorias sdo: Conferéncias/Reunioes,
Exposicoes, Incentivos, Festivais, Hospitalidade Corporate, Eventos Musicais ou de Producio,

Venues, Fornecedores.

3.5 Reguladores Externos

Os eventos tém cada vez mais, como plano de fundo, ambientes complexos. Para tal, ¢ necessario
um regulamento rigoroso nao so por parte dos organizadores ou gestores de eventos, mas também
pelos 6rgaos externos.

Os governos locais e 6rgaos oficiais sdo também responsaveis por supervisionar a seguran¢a dos

eventos e esses organismos tém uma relagdo integrante com a industria.

7, . A . 1: st . . . , o : . s~
Termo em inglés mais utilizado em politica mas cujo significadoé a pratica de influenciar as decisdes tomadas pelo
governo para beneficio individual ou de grupo.
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As autarquias, por exemplo, frequentemente supervisionam e regulamentam a preparagao e venda de
alimentos, o encerramento de ruas, a gestdo dos residuos e sua eliminacio.

Além disso, os organizadores de eventos tém a responsabilidade legal de proporcionar um trabalho
seguro aos seus colaboradores, cumprir com as leis do cdédigo do trabalho e outro tipo de
compromissos legais, tais como, dependendo do evento, taxas a aplicar ou mesmo licencas a
cumprir.

O profissional de eventos precisa de estar constantemente familiarizado com os regulamentos que
regem a industria e de se manter em contacto com as autoridades publicas que tém interesse e

repercussiao directa na industria.

3.6 Publicagoes, Educagio e Formagio nos Eventos

As publicagoes em livros, artigos e a criacdo de websites especializados na industria dos eventos, sdo
ferramentas essenciais e fazem parte da sua estrutura formativa actual, pois tém vindo a apoiar o
desenvolvimento, a educacdo e formac¢io nesta area.

Como exemplo, existem duas grandes séries de livros dedicadas ao tema da Gestao de Eventos, “The
Wiley Event Management Series” e a “Events Management Series” da Elsevier, e como pioneiros sobre o
planeamento e a gestdo de eventos, incluem-se Getz (2005), Goldblatt (2005), O “Toole e Mikolaitis
(2002), Shone e Parry (2004), Silvers (2004b), entre outros.

Proporcionalmente ao aumento da dimensio e complexidade da industria desenvolve-se a
necessidade de formacio em gestao de eventos. Nos primeiros anos da inddstria, o campo dos
recursos humanos caracterizava-se por apresentar um grande numero de amadores, cuja experiéncia
os elevou ao cargo de gestores de eventos. Provinham de areas como o teatro, o entretenimento ou
a producdo audiovisual. A experiéncia do dia a dia a trabalhar com fornecedores do ramo era tomada
como o bastante para se organizar e gerir um evento.

No entanto, com o crescimento da indudstria, com otrcamentos cada vez mais elevados e com
logisticas mais complexas surge a necessidade de exigir mais e melhor formacao profissional.

Para além de formacio existem algumas caracteristicas que um gestor de eventos deve apresentar.
Essas sio variadas e exigentes, como a capacidade de comunicar quer com a equipa, os clientes ou
mesmo os media, quer de se adaptar a varias situagbes inesperadas. Possuir uma ampla perspectiva
sobre os objectivos concretos da empresa e do negécio em geral. Em relagdo as capacidades mais
técnicas: deve possuir o conhecimento especifico, ter a capacidade de gerir varios projectos ao
mesmo tempo, tendo em conta os seus orcamentos ¢ o da empresa. No que toca as capacidades
humanas e sociais, um gestor de eventos deve incidir sobre as relages interpessoais, motivagao

pessoal e da equipa, lideranga eficaz e boa capacidade de trabalho em equipa.
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Apbs a apresentacao de uma estrutura organizacional para o turismo de eventos, abordamos a
questao das estratégias. Estas podem incluir o desenvolvimento de eventos existentes, o bidding para
atrair eventos e a criagdo de novos eventos. Podem ser utilizadas em conjunto para se atingir os
objectivos do turismo de eventos de um destino, mas tudo irda depender da analise situacional do
destino.

A avaliagao de um processo ¢ fundamental para o sucesso de qualquer estratégia. Em relagdo a um
destino, as metas estabelecidas e os objectivos associados as mesmas formarao a base e ponto de
partida de qualquer avaliagdo que se realize. A recolha e interpretacao de dados e informagdes siao
fundamentais para este processo, como o fluxo de turistas ou visitantes estar ou nao associado a
eventos de especial importancia.

Os dados estao disponiveis através de autores, entidades e associagdes como o Turismo de Portugal,
o Instituto Nacional de Estatistica, os Centros de Congtessos e Convention Bureaus, a Associagao
Portuguesa de Agéncias de Viagem e Turismo, entre outras.

Em suma, neste capitulo, o modelo apresentado baseia-se no entendimento entre ambas as
perspectivas — a do ponto de vista dos stakeholders e a dos objectivos estratégicos globais do turismo
de um destino.

O primeiro passo sugerido por este modelo ¢ a identificacio detalhada do contexto situacional de
um destino cuja analise ira conduzir ao estabelecimento dos objectivos do turismo de eventos. Estes
objectivos sao posteriormente transpostos para uma estrutura organizacional criada com esta
finalidade. Tal estrutura pode resultar no estabelecimento de uma tunica organizagio com a
responsabilidade pelo sector ou pela atribuicdo dessa responsabilidade para um organismo ja
existente.

Na auséncia de tal 6rgao, outras opgoes tais como reunioes regulares entre as principais organizagoes
do sector podem assumir papéis idénticos e cumprir os mesmos objectivos. Uma vez criada a
estrutura, as opgoes estratégicas devem ser consideradas e uma estratégia deve ser implementada. No
desenvolvimento desta estratégia, varias ferramentas e praticas podem ser empregues como o bidding,
a promogao do destino e o apoio financeiro, bem como as actividades destinadas a desenvolver o
sector de eventos.

O sucesso destas praticas tem de ser avaliado tanto ao nivel do destino, quanto ao nivel dos
organismos que contribuem efectivamente para o processo de desenvolvimento do turismo de
eventos. A informacao que deriva destas avaliagdes pode ser utilizada para redefinir futuros esforcos

no desenvolvimento do turismo de eventos.

21



4. Os Impactos dos Eventos

Os eventos, por possuirem diversas tipologias, afectam diversos aspectos nas nossas vidas. Estes
podem ser de ordem social, cultural, econémica, ambiental ou politica.

Os beneficios que surgem da interacgao positiva destes campos sao, em grande parte, responsaveis
pelo suporte e popularidade dada aos eventos.

O envolvimento e a participagdo crescente por parte dos governos e das empresas nos eventos levou
a uma crescente analise econémica dos seus beneficios e consequentemente das principais areas que
estes podem afectar. Com isto, cabe ao gestor de eventos aplicar estratégias que possam equilibrar
estas areas € OS seus respectivos impactos.

Estes podem ser positivos ou negativos para a uma comunidade e seus stakeholders, é portanto da
responsabilidade do gestor de eventos identificar, prever e controla-los de forma a atingir o
equilibrio entre todas as partes, harmonizando-as para que o impacto global do evento seja positivo.
A regra nimero um para que se atinja este equilibrio ¢ prever e desenvolver ao maximo todos os
impactos positivos e contrariar os negativos.

Todas estas harmonizagdes e previsoes sdo feitas no planeamento de um evento. Primeiro ha que
definir a missao do evento, a sua fundamentacio existencial, inventariando as tarefas inerentes a sua
execugdo, os beneficios que trard e a determinacdo do publico-alvo. Em seguida ha que analisar o
evento por dentro - definir as suas estratégias, os seus recursos e objectivos que diferem sempre
quanto a sua natureza. Por fim segue-se a chamada analise SIWOT. Neste momento avaliam-se as
estruturas internas e fixas segundo este critério (recursos humanos, fornecedores preferenciais, vias
de comunicagio, acessibilidades, etc), mas também tudo o que envolve o evento e que nao depende
do promotor/organizador do mesmo (relagio com autarquias, disposicOes legais, estado politico do
pais, regidao, cidade ou mesmo bairro).

Através desta avaliagao é possivel identificar quais os potenciais impactos positivos e negativos de
um evento e equacionar os possiveis planos de intervengao.

E também importante perceber que na fase de avaliacio os impactos irdo ser apresentados, narrados
ou contabilizados consoante a sua natureza. Por exemplo, os beneficios socias e culturais sio
essencialmente identificados pela descricao dos acontecimentos, enquanto que no caso de impactos
ambientais ou econémicos serdo apreendidos em formato estatistico.

O quadro 2 ilustra exemplos de impactos positivos e negativos de um evento de acordo com cada

campo.
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Quadro 2 — Impactos dos Eventos

Campo

Impactos positivos

Impactos negativos

Social e Cultural

Ambiental

Politico

Econoémico e Turistico

Experiéncia
Revitalizagao de tradicGes
Construgdo de orgulho comunitario
Validacio de grupos sociais
Aumento da participacdo da comunidade local
Introducio de novas e desafiantes ideias
Expansio de perspectivas culturais

Valotizacao do ambiente
Demonstracio de melhores praticas
Aumento de sensibilizagdo para as problematicas
ambientais
Legado de infraestruturas
Melhoria nos transportes e comunicac¢ao
Transformacio e renovacio utrbana

Prestigio internacional
Melhoria de perfil politico
Promocio de investimentos
Coesao social
Desenvolvimento de competéncias administrativas

Promogao do destino e aumento de turistas
Extensio de estadia
Aumento de rendimentos

Aumento das receitas fiscais
Oportunidades de negécio
Actividade comercial
Oportunidades de emprego

Fonte: Allen et al. (2006) adaptado de Hall (1989)

4.1 Impactos Sociais e Culturais

comunidade de acolhimento.

imaginac¢io na explora¢ao de novas possibilidades.
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Alienagao da comunidade
Manipula¢io da comunidade
Imagem negativa da comunidade
Comportamentos prejudiciais
Mau uso do evento
Deslocacio social
Perda de encanto

Danos ambientais

Poluicio
Destrui¢ao de patriménio
Perturbacio sonora
Congestionamento de trafego
Risco de fracasso do evento

Afectagao dos fundos
Falta de responsabilizacao
Propagandistico
Perda de controle da comunidade
Tentativa de imposi¢ao de ideologias
Resisténcia comunitaria face ao
Turismo
Perda de identidade
Indesejavel reputacio

Exploracio
Precos inflacionados
Custos de oportunidade
Ma gestao financeira

Perdas financeiras

Todos os eventos tém um impacto directo, social e cultural, nos seus participantes e na propria

Alguns eventos desportivos e culturais geram grande sensibilizagdo e participacao das pessoas,

outros vém alargar os seus horizontes culturais e expo-las a novas ideias, desafiando a sua

Os eventos sociais também podem ter um efeito conciliador e de cicratizagdio como o caso de
eventos em memoria de pessoas, vitimas de acidentes tragicos. Contudo, e como ilustrado no
quadro, os eventos sociais também apresentam impactos negativos. Por vezes os eventos afastam a
comunidade local, pois as pessoas muitas vezes decidem ausentar-se para evitarem a multidao, os

disturbios, o congestionamento do trifego e o ruido que estes grandes eventos podem provocar.



Quanto mais complexa e elevada a gestaio de um evento, maior probabilidade existe em criar
impactos negativos na comunidade local. Eventos em espagos publicos ou que envolvam alteracoes
no transito, encerramentos de espagos ou de estabelecimentos para uso exclusivo do evento siao
ainda mais susceptiveis de desencadear impactos negativos. Dependendo do tipo e da dimensio de
um evento, bem como do rigor com que é concebido, os responsaveis pelo planeamento do evento
podem tentar prever os seus impactos negativos, procurando por em pratica algumas medidas para
0s minimizar:

* Comunica¢io detalhada do evento a comunidade local, com a apresentagdo do evento, a sua
organizac¢ao, duracio, licencas, beneficios, participantes e envolvidos;

* Apresentacao das possiveis desvantagens para a comunidade e alternativas para as mesmas;

* Incentivar a participagao da comunidade local;

* Comunicagiao organizada e dinamica com os orgaos publicos que fortemente influenciam o
evento.

Para além destas medidas, ¢ preciso relembrar que o que inicialmente pode ser identificado como
impacto negativo na fase pré-evento, pode deixar de o ser no pos evento, pois o efeito positivo pode
superar o negativo e os beneficios do evento, uma vez atingidos, tornam-se perceptiveis para a

propria comunidade local.

4.2 Impactos Ambientais

Actualmente, as atracgdes naturais e ambientais de um destino sio muito utilizadas para a sua
promogao. Os eventos sao um excelente meio de comunicagao e promogao de um destino, dai que
seja comum fazer-se referéncia a essas atracgoes turisticas.

Contudo, ¢ importante perceber que existem ambientes que sdo extremamente delicados e daf ser
necessario tomar medidas para os proteger.

Todo o evento requer uma avaliagdo quanto ao seu impacto ambiental, embora este seja mais
contido e melhor gerido se o evento for realizado em locais proprios como wvenues, centros de
congressos, estadios ou hotéis. O impacto pode, no entanto, ser muito maior se o evento for
realizado em espacos publicos, ndo reservados para eventos, como parques, pragas ou ruas.

Mesmo que um estudo profundo nio seja exigido aquando do pedido de licengas para a realizacao
deste tipo de eventos, o gestor do evento deve ter sempre em conta todas as questoes directa ou
indirectamente ligadas ao ambiente como o controlo e circulacio de multidées, niveis de ruido,
acessos e estacionamento, o desgaste sobre o ambiente natural e fisico, gestio dos residuos sélidos,

protec¢ao do patrimoénio, pois sao pegas indissociaveis de um planeamento responsavel.
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4.2.1 Gestiao de Residuos, Reciclagem e Eventos Sustentaveis

Existem eventos e programas especializados nesta area apresentando novas medidas e melhores
praticas com o objectivo de mudar atitudes e habitos.

O projecto e relatorio da SEXI - Sustainable Exhibition Industry - (2002), apresenta oito pontos de
partida para a industria:

1.Medir, monitorizar e avaliar impactos;

2.Sensibilizar a industria e seus actores, propagar as melhores praticas e reportar as mas;

3.Melhorar o desempenho ambiental em toda a inddstria;

4. Assegurar que todas as areas da industria respeitam a politica Duty of Care;

5.Realizar investigagdo sobre a forma de melhorar a aplicagdo pratica de politicas ambientais
adaptando-as a industria de eventos;

6.Reduzir os residuos a zero como meta principal;

7.Implementacio da politica Carbono Zero;

8.Educacio e formacio constante sobre o tema.

Por entre estas medidas distinguem-se claramente dois conceitos actualmente muito em voga. A
politica de Duty of Care, segundo a qual as empresas organizadoras de eventos tém obrigacio de
construir os seus programas de modo a nunca porem em risco a integridade fisica dos seus
participantes. Tal medida ¢, em alguns paises, legalmente punivel.

No caso da iniciativa Carbono Zero comeg¢a por contabilizar-se as emissdes provenientes do
consumo de diéxido de carbono nos edificios de escritorios e nos processos produtivos (emissao de
gases com efeito de estufa) com o objectivo de as vir a compensar através do co-financiamento de
projectos que salvam florestas ou evitam emissdes em quantidades equivalentes. A compensagao de
emissoes realiza-se através da aquisi¢ao de créditos de carbono gerados por projectos tecnolégico e
florestais.

Uma abordagem mais operacional ¢ elaborada pela Xerox Corporation (1998), onde oito passos sao

apresentados com o objectivo de reduzir os residuos e incentivar a reciclagem em eventos:

* Organizar - uma equipa responsavel pela implementacao do programa de reducido de residuos;

Analisar - sistemas de eliminagao de residuos ja existentes;

Identificar - alternativas para estes sistemas;

Avaliar - cada alternativa;

Desenhar - o programa de reducio de residuos;
* Promover - o novo programa para todos os participantes;

* Langar - o programa;

25



* Melhorar - mantendo o programa base.

Para os Jogos Olimpicos de 2012 em Londres, um dos objectivos principais ¢ organizar os primeiros
Jogos Olimpicos sustentaveis, sendo alguns dos principios:

* Carbono Zero - reducio de emissées de didxido de carbono;

* Residuos a Zero - desenvolvimento de circuitos de recursos fechados (reduzir a quantidade de
residuos produzidos, e de seguida, identificar, reciclar e recuperar);

* Transporte sustentavel - reduzir a necessidade de deslocagiao por carro privado, providenciando
alternativas sustentaveis;

* Materiais locais e sustentaveis - a escolha de materiais sustentaveis, tendo em conta o impacto da
sua produgio e entrega, pode trazer beneficios a economia local e apoiar solugoes tradicionais;

* Alimentos locais e sustentaveis - apoiar o consumo local, sazonal e de produ¢io biolégica com
menor quantidade de proteina animal e de embalagens;

e Agua sustentavel - reducio da procura de 4gua com a gestio sustentavel das chuvas e dguas
residuais;

* Habitats naturais e vida selvagem - conservacao da biodiversidade, criando oportunidades para
aumentar o valor ecolégico e natural;

* Cultura e Patriménio - patriménio cultural reconhecido e interpretado e a criagdo de sentimento

de identidade, concebido para contribuir para a heranca futura;
* Comércio justo - criar o sentido de comunidade, prestagao de servigos acessiveis e abrangentes;

* Saude e Bem-estar - promover a saide e o bem-estar e estabelecer estratégias de gestao e de apoio

a longo prazo.

4.3 Impactos Politicos

Para o poder politico os eventos serdo sempre formas de despertar o nacionalismo, o entusiasmo e
motivar o voto durante os perfodos eleitorais. Estes nao vém esconder a a realidade politica, levam
sim, a constituir a realidade politica.

Mundialmente os governos ja perceberam a capacidade que os eventos tém de elevar o seu perfil
politico, das suas cidades e areas por eles governadas. Também ja reconheceram a capacidade dos
eventos para atrair turistas e visitantes, e desta forma, criar beneficios econémicos e oportunidades
de emprego. Os governos tornaram-se por isso os maiores parceiros dos biddings no acolhimento de
grandes eventos.

E importante reconhecer que os eventos tém valores, para além dos tangiveis beneficios

econémicos. O ser humano ¢ um animal social e as celebra¢oes desempenham um importante papel
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no bem-estar comunitario, gerando coesao social, confianga e orgulho. E ai que reside a fonte e a
influéncia do poder politico uma vez que os eventos irdo reflectir as circunstancias politicas e o meio

ambiente de uma localidade, cidade ou pais.

4.4 Impactos Econémicos e Turisticos

Uma das primeiras preocupagdes na organizacdo de um evento ¢ aferir o orcamento disponivel e
qual a previsao de lucros expectaveis.

E necessirio saber, por exemplo, se os rendimentos provenientes de patrocinio, merchandisé’ e venda
de bilhetes excedem os custos de realizacdo e marketing do evento.

Na realidade os governos encaram, cada vez mais, o turismo como uma industria capaz de trazer
beneficios econémicos e oportunidades de emprego, sendo este também responsavél pelo perfil de
um destino, pelo seu posicionamento no mercado e pelas suas vantagens competitivas perante
outros.

Um dos impactos mais importantes ¢ a receita do turismo gerado por um evento. Além das despesas
inerentes a participagdo no proprio evento, os visitantes irao ainda gastar dinheiro em viagens,
alojamento, bens e servicos na cidade ou regido de acolhimento. Estes gastos podem ter impactos
significativos, uma vez que circulam dentro da economia local.

Uma promogio eficaz de um destino e dos seus atractivos turisticos podem resultar, para os
visitantes que apenas se deslocaram para assistir um evento, numa extensao de estadia para poderem
visitar e conhecer as suas atraccdes ou, muitas vezes, motivar uma nova vinda a este local, com
familia e amigos.

Para além do turismo gerado durante o perfodo do evento, os eventos podem atrair cobertura
mediatica e exposi¢io que aumentem a visibilidade do local de acolhimento, resultando numa

melhoria, a longo prazo, do seu turismo e da sua imagem.

4.4.1 Oportunidades de Negocio: Actividade Comercial e Geragao de Emprego

v ara as comunida a ias uma unida ara 2 u
Os eventos podem ser para as comunidades anfitrias uma oportunidade para demonstrar os seus
potenciais de investimento e promover novas oportunidades de negécio. No entanto, existem

poucas analises sobre o desenvolvimento de estratégias de negdcio que 0s eventos possam gerar.

8 L L ~ . . . . <
“Merchandising é qualquer técnica, ac¢ao ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione informacio

e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servicos, com o proposito de motivar e influenciar as decisGes de compra

dos consumidores. E o conjunto de actividades de #arketing e comunicagao destinadas a identificar, controlar, ambientar

e promover marcas, produtos e servicos nos pontos-de-venda”. Blessa (2006:18).

27



Certo ¢, e mesmo que no limite nao haja a criacao de novos negbcios, que os fornecedores de infra-
estruturas e de bens e de servigos ja existentes lucram com a realizacdo de grandes eventos.

Surge aqui uma questdo: serd que os beneficios de um grande evento chegam igualmente aos
pequenos operadores e comerciantes da induastria? Deve ter-se bastante atengdo a esta questdo
aquando do planeamento de um evento, uma vez que sio estes que, em grande parte, sofrem os
impactos negativos de um evento.

O estudo de caso referente ao Campeonato Mundial de Rugby, em Wales, em 1999, elaborado por
Anon (2000), revelou que no universo de mil pequenas empresas e comerciantes ligados ao turismo.
Mais de metade dos retalhistas que responderam ao estudo, afirmaram que apesar dos
melhoramentos introduzidos, o evento teve um impacto negativo no seu desempenho global,
enquanto que dois tercos dos prestadores do sector de alojamento confirmaram melhorias no seu
desempenho empresarial, ja4 no sector dos estabelecimentos de comidas e bebidas 0 mesmo niao se
verificou.

Outro estudo elaborado por Muthaly et al. (2000), onde foram também analisados estes impactos,
foi o dos Jogos Olimpicos de Atlanta, tendo-se concluido o seguinte:

- Grandes empresas como as linhas dreas Delta, as empresas de construcdo locais, empresas
associadas a legislacdo local dos Jogos Olimpicos, que cuidadosamente mediram os seus riscos,
tiveram um bom desempenho, o mesmo ndo aconteceu com pequenos negocios;

- O nimero de visitantes efectivos antes do infcio dos jogos nao correspondeu ao nimero esperado,
e mesmo o pequeno numero registado, ndo gastou o montante de dinheiro previsto em bens e
Servigos;

- Este tipo de publico-alvo provou que ¢é fanatico por desporto e desinteressado em atracgdes
turisticas tradicionais;

- Os beneficios previstos de grandes eventos para os pequenos comerciantes e operadores,
raramente correspondem ao beneficios reais e efectivos.

- Os beneficios parecem ficar mais do lado das empresas que estio preparadas e que gerem
sabiamente as oportunidades fornecidas pelos eventos.

Ao estimular a economia, as despesas de eventos podem ter um efeito positivo sobre o emprego. E
relativamente facil, a curto prazo, superestimar o nimero de empregos criados por grandes eventos.
Mas por vezes, devido a fugaz procura de servicos adicionais, os empregadores tendem a satisfazer
esta procura usando o seu pessoal existente em vez de empregar novas pessoas, alterando assim a
sua estrutura organizacional através de adaptagdes a novas tarefas ou solicitando horas

extraordinarias de trabalho.
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Para concluir, e segundo Faulkner (1993), os impactos de um evento derivam de trés fontes
principais:

1.Despesas feitas por visitantes fora da regiio;

2.Despesas nas instalagcGes necessarias para a realizagao do evento;

3.Despesas efectuadas pelos organizadores e patrocinadores do evento.

No entanto, estas despesas tém efeitos de escoamento que nio podem ficar esquecidos e que
precisam de ser tidos em conta no calculo do impacto econémico de um evento. Por exemplo,
dinheiro gasto numa refeicao feita por um visitante do evento vai directamente para o restaurante.
Este dinheiro, gasto na refeicio, nio é apenas uma despesa directa por parte do visitante mas
também um pagamento indirecto aos fornecedores de matérias primas do restaurante. Este mesmo
efeito multiplicador seria aplicavel a qualquer outro bem ou servi¢o que o visitante consuma.

O impacto total de todas as despesas sobre a economia ¢ expresso através de um racio ou efeito
multiplicador. Estes multiplicadores reflectem o impacto das despesas de um evento pois circulam
inteiramente na economia e variam de acordo com uma particular combina¢ao de industrias numa
determinada localizagao geografica.

O uso destas ferramentas é controverso, alguns estudos preferem concentrar-se nas despesas
directas de um evento como sendo mais fiaveis, apesar de assim nao ser possivel tracar uma imagem

real do complexo impacto das despesas de um evento sobre a economia.

5. Reflexdes Gerais do Capitulo

Os eventos sdo actualmente uma Industria cuja definicdo conceptual apresenta algumas divergéncias.
Contudo, todo o evento ¢ unico pois cada um decorre da mistura variavel da gestdo de um
programa, da sua configuracio e objectivos e do seu publico-alvo. E algo que acontece no tempo —
com data para a sua realizagdo e com horario definido — e no espaco — num local escolhido para o
seu fim.

O fenémeno da globalizagao dos mercados afectou a sua natureza e tendéncia e como tal, os
eventos sdao hoje explorados pelos agentes turfsticos de um destino como estratégia para aumentar a
sua importancia. Tais estratégias, envolvem uma analise SWOT do destino, a definicdo dos
objectivos do Turismo de Eventos, a implementagdo de uma estrutura organizacional e o
desenvolvimento de estratégias.

Para cumprir os objectivos do Turismo de Eventos num determinado destino é necessario atribuir
responsabilidades a uma ou mais organizages, nomeadamente agéncias de eventos e organizacoes

governamentais. No entanto, esta industria ainda contempla outros elementos como sejam: 0s
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fornecedores da industria, as associacOes, os reguladores externos e a formacio e a investigagao
nesta area.

Ap6s uma detalhada anilise situacional, cada destino tem condigdes favoraveis ao desenvolvimento
de diferentes tipos de eventos. Estes, aproveitando-se das capacidades unicas do seu destino, acabam
por o posicionar estrategicamente.

Através desta andlise ¢ igualmente possivel identificar quais os potenciais impactos de um evento.
Qualquer evento possui impactos associados a sua génese, que podem ser de ordem social, cultural,
econémica, ambiental ou politica. Estes podem ser positivos ou negativos para uma comunidade e
seus stakeholders, ¢ portanto da responsabilidade do gestor de eventos envidar todos os esforgos para
que o balancgo final seja positivo.

Os impactos sociais e culturais podem potenciar a sensibilizacdo e a participa¢ao das populacdes,
alargar os seus horizontes culturais, expo-las a novas ideias ou novas possibilidades. No entanto
também podem apresentar aspectos negativos, como sendo, o afastamento da comunidade local
devido aos disturbios que os mesmos podem causar.

Em relagdo a impactos ambientais, ¢ importante que exista uma avaliagio ambiental em todos os
eventos, principalmente quando estes nao ocorrem em locais proprios para a sua execuciao. Existem
medidas e praticas que podem ser utilizadas aquando do planeamento do mesmo, fazendo com que
este seja concebido num ambiente o mais responsavel possivel.

Para o poder politico, os eventos tém a capacidade de elevar o seu perfil politico e o das suas
cidades, atrair turistas e visitantes e desta forma, criar beneficios econémicos e oportunidade de

emprego.
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Capitulo II — Organizagido de Eventos

1. Introducgao

Apbs a apresentacio dos eventos como industria, este capitulo visa organiza-los quanto a sua
categoria e tipologia. Posteriormente, serdo analisados os processos de planeamento e gestdo
operacional de um evento.

O processo de planeamento compreende um nimero de passos que se encontram interligados e que
serdo sucintamente descritos. Num plano mais operacional, algumas considera¢des tém que ser
analisadas para colocar o plano do evento em ac¢io. Serdo ainda introduzidas questoes ligadas a

gestao do processo or¢amental de um evento, a gestao do risco, o processo juridico e de logistica.

2. Categorias de Eventos

Antes de dar inicio a apresentagdo das varias categorias e tipologias de eventos, estes podem antes de
mais, ser classificados segundo varios critérios, tais como finalidade, periodicidade, area de
abrangéncia, ambito, piblico-alvo ou nivel de participagao.

Segundo Pedro et al. (2007), quanto a finalidade os eventos podem ser classificados como
institucionais ou promocionais. Os eventos institucionais sio aqueles cujo objectivo é desenvolver,
manter ou aperfeicoar a imagem da empresa, enquanto que 0os eventos promocionais tém como
finalidade a venda de produtos.

Quanto a periodicidade os eventos podem ser esporadicos (quando se realizam sem periodicidade
pré-definida), periddicos (de periodicidade fixa) e de oportunidade (distinguindo-se dos esporadicos
por serem desenvolvidos no ambito de acgdes externas aproveitando, por exemplo, datas
comemorativas).

Em relacio a drea de abrangéncia, os eventos podem ser classificados como locais, regionais,
nacionais ou internacionais. No que se refere a zona de acgdo, os eventos pode ser internos
(realizados dentro das instalagdes da empresa) e externos (em ambientes fora da sede da empresa).
Quanto ao publico-alvo, os eventos podem dividir-se em corporativos e em eventos para O
consumidor e quanto ao nivel de participagio existem varias possibilidades: as empresas podem
organizar os seus eventos, utilizando os proprios recursos financeiros ou podem optar por participar
em eventos criados por outras empresas através de apoios ou patrocinios pagando uma verba para

ter a sua marca associada ao acontecimento.
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Ap6s estes critérios sera importante categorizar ou agrupar 0s eventos quanto a sua dimensao ou
escala de impactos. Os autores Jago e Shaw (1998) propdem agrupar os eventos em eventos locais,

eventos de marca, grandes eventos e mega eventos como se pode verificar na figura 3.

Fig. 3 — Categoriza¢io de eventos

Alta

Escala de impactos

Baixa

Local Grande Marca  Mega

Categoria  eventos

Fonte: Allen et al. (2006)

Os eventos locais produzem, na sua maioria, uma série de beneficios, gerando por vezes orgulho na
comunidade e sentimento de pertenga local. Servem também para expor as pessoas a ideias e
experiéncias novas, encorajar a sua participagdo e envolvimento em actividades e promover a
tolerancia face a diversidade.

Por estas razoes, este tipo de eventos sao fortemente suportados pelos governos locais, pois fazem
parte das suas estratégias de desenvolvimento comunitario e cultural.

Os grandes eventos, sao eventos que pela sua escala e mediatizagdo, sdo capazes de atrair um
numero significativo de patrocinadores e visitantes, implicando inerentes beneficios econémicos.

Os eventos de marca sio eventos que se tornam imagem de uma cidade ou regiao, de tal maneira
que assumem por vezes o seu nome. Sdo grandes eventos de duragdo limitada e desenvolvidos
principalmente como forma de recurso para sensibilizar e rentabilizar um destino turistico a curto ou
longo prazo. Identificam a esséncia do lugar e da populacio local, trazendo reconhecimento
internacional.

O sucesso destes eventos recai sobre a sua singularidade e sfafus para gerar interesse e vantagens

competitivas para um destino em relagio a outro.
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Os mega eventos sao, como o préprio nome indica, de enorme dimensio, afectam economias e tém
repercussao nos media globalmente. Sdo geralmente desenvolvidos apds um bidding. Getz (2005)
define mega eventos como aqueles que atingem extraordindrios niveis de turismo, cobertura

mediatica, prestigio ou impactos econémicos para a comunidade, venze ou organizagao anfitria.

3. Tipologias de Eventos

Quanto a forma ou conteudo, existem trés grandes grupos de eventos: os culturais, os desportivos e
os de negécios ou MI (Meeting Industry), antigamente designada por MICE (Meeting, Incentives, Congress,
Exchibition).

3.1 Eventos Culturais

Os eventos culturais sao de grandes escala, onde as actividades contribuem favoravelmente para a
vida social e cultural das pessoas. Estas actividades estdo cada vez mais relacionadas com o turismo,
na medida em que geram negbcio para as comunidades anfitrids. Todo o evento cultural tem o
objectivo de se posicionar nos mercados turisticos e no mundo das artes propriamente dito, de
maneira a desenvolver estratégias culturais ou festivais especificos.

Os eventos artisticos possuem um conjunto de caracteristicas que segundo South East Arts (1998) se
encontram categorizados de acordo com os objectivos globais e dimensao do evento:

1.Artes de alta categoria: estes eventos possuem uma agenda complexa e uma multiplicidade de
elementos para atingir padroes elevados a nivel mediatico, publico e de rendimentos.

2.Eventos associados a locais especificos: ligados a comunidades, aldeias ou cidades que visam
envolver a comunidade local, apresentando grupos que manifestam as suas proprias artes. Estes
eventos sio, na sua maioria, organizados por grupos de voluntarios ou pelas autoridades locais.
3.Forma de arte: focada num género especifico de arte, oferecendo ao publico-alvo a oportunidade
para nao s6 conhecer um trabalho especifico, como desenvolver a arte através de debates criticos,
aulas praticas e comissoes de trabalhos.

4.Celebragao de uma comunidade de interesse: servem para destacar trabalhos de grupos especificos
de pessoas, como por exemplo, pessoas com deficiéncia, jovens ou mulheres (contam, normalmente,
com uma grande participacdo de oficinas).

5.Eventos calendarizados: eventos de caracter religioso ou cultural que fazem parte da agenda oficial
de determinada comunidade.

6.Festivais de amadores: eventos de /low budget (de orcamento reduzido ou limitado) mas de dimensao

consideravel; sio na sua maioria de caricter competitivo.
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7.Festivais de musica: sendo um dos acontecimentos mais populares do mundo das artes, e por
atrair diferentes publicos-alvo, este evento pode ser utilizado de diversas formas. Actualmente,
existem muitos festivais de musica méveis (que podem ser organizados em diferentes cidades) e
esses eventos podem trazer para o destino reconhecimento internacional. Estes eventos podem
também servir para envolver o participante em experiéncias novas ¢ inovadoras aproveitando para

apresentar um género musical de uma regiao ou do pais.

2.2 Eventos Desportivos

Os eventos desportivos impulsionaram o crescimento deste sector, fazendo-a assumir uma
dimensdo de industria. Estes eventos tém a capacidade de atrair turistas e visitantes, gerar cobertura
mediatica e impactos econémicos fortes e tém sido colocados em primeiro plano quando se trata da
comercializacio de um destino. Nio sé trazem beneficios para os governos locais e organizadores,
como também para os préprios jogadores, treinadores, colaboradores e claro, para o puablico-alvo.
As quatro categorias que classificam este tipo de eventos sio:

1.Mega eventos desportivos: adjudicados depois de um competitivo concurso, tais como 0s Jogos
Olimpicos, os Paralimpicos, a FIFA World Cup ou o Campeonato de Atletismo Mundial.

2.Eventos de calendarizagdo: niao requerem bidding e tém grande sucesso comercial, desempenhando
um papel importante para o calendario internacional de um determinado desporto.

3.One-off events (eventos esporadicos): sio normalmente adjudicados depois de um bidding e de
substanciais direitos televisivos, como por exemplo a Liga Europeia de Futebol.

4.Eventos-caso: também sio normalmente adjudicados depois de um concurso competitivo; estes
eventos tém o potencial de impulsionar o desenvolvimento desportivo, na medida em que sdo por

vezes desenvolvidos para suportar uma causa.

2.3 Eventos de Negdcio

Os eventos de negocios incluem as conferéncias, as exposi¢des, 0s incentivos e os eventos corporate
ou empresariais: reunioes, congressos, faz trips ou educacionais.

Estas pequenas industrias sdo muitas vezes incluidas no turismo de negocios- MI — Meeting Industry.
Este ultimo termo foi criado e adoptado para que estas actividades se distinguissem do turismo. A
MI ¢é fortemente caracterizada pelo seu caracter de negocio e comércio, possuindo também muitos
aspectos relacionados com o turismo.

Seguem-se as varias tipologias de actividades que podemos encontrar neste género de eventos:
1.Congtresso: reunido nacional ou internacional de pessoas que se propdem debater temas ou

problemas de interesse comum; tém duracio variavel e raramente inferior a 2/3 dias; com a
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participagdo num congresso uma empresa ou instituicao pretende credibilizar-se perante os seus
parceiros, publico e concorrentes, dar a conhecer-se, detectar novas oportunidades, acompanhar a
concortréncia e estabelecer novos contactos;

2.Convengoes de vendas: realizam-se anualmente, no inicio ou fim do ano, e sdo dirigidas as equipas
comerciais e aos canais de distribuicao da empresa; visam discutir os aspectos comercais da empresa,
manter um contacto directo com a for¢a de vendas, integrar todos os colaboradores internos,
estabelecer parametros para a definicio de estratégias, motivar a equipa comercial e antecipar a
apresenta¢ao de novos produtos;

3. Workshops: sao encontros de profissionais da mesma area de negécio ou da mesma empresa que se
reunem com o objectivo de solucionar um problema ou debater um tema; as técnicas utilizadas neste
tipo de encontros siao varias, entre elas, a experimenta¢do, o questionario aberto, a discussio e
anotag¢ao de conclusées com o objectivo de aperfeicoar produtos e formar clientes ou colaboradores
para canais de distribui¢io;

4.Conferéncia: reunido de caricter técnico, comercial ou administrativo, destinada a debater temas
previamente agendados; a presentagao formal é feita por convidados especiais, geralmente por uma
figura de destaque na area;

5.Palestra: Difere da conferéncia por permitir o debate do palestrante com a plateia;

6.Simpdsio, Jornada, Seminario, Coléquio, Férum ou Reunido: Eventos de ambito menor do que o
congresso, tanto em termos de duragdo como em numero de participantes, cobrindo campos de
conhecimento mais especializados; um ou mais palestrantes apresentam comunicagdes ou trabalhos
sobre aspectos de um mesmo tema, seguido de debate, no qual se utilizam eventualmente meios
audio visuais; tém como objectivo o aperfeicoamento de conhecimentos ou difusdo de principios
(normas, objectivos e estratégias);

7.Feiras: exibi¢do publica de produtos ou servigos; sao direccionados para determinados segmentos
especificos atraindo consumidores do seu publico-alvo; tem duragao média de uma semana e os seus
objectivos podem ser o contacto com os seus clientes, recolha de informacio sobre a concorréncia,
lancamento de novos produtos ou novos contactos comerciais;

8.Incentivo: dirigido para um grupo homogéneo dentro do contexto empresarial, o incentivo
destina-se a premiar a actividade dos seus colaboradores ou a estimular o seu interesse no processo
de desenvolvimento de vendas; a atribui¢io do incentivo vem reconhecer o mérito de quem o
mereceu e paralelamente motiva os restantes colaboradores a atingirem esta meta;

9.Educacional: neste caso podemos destacar as fam trips, geralmente organizadas por agentes de

viagens, afim de dar a conhecer o seu destino e produtos aos seus clientes ou parceiros.

35



3. O Planeamento de um Evento

O planeamento de qualquer tipo de evento, inicia-se normalmente com a compreensiao do seu meio
ambiente, na analise e na identifica¢do dos seus principais envolvidos.

Como se pode ver na figura 4, entre os principais sfakebolders de um evento destacam-se, para além
da organiza¢ao anfitria (que pode ser o governo, empresas ou comunidade local), a comunidade de

acolhimento, os patrocinadores, os wedia, os participantes ou espectadores.

Fig. 4 — Relagio entre os principais stakebolders de um evento
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Fonte: Allen et al. (2006)

A organizag¢ao anfitrid deve ser capaz de identificar o leque de interessados no evento e gerir as suas
necessidades individuais, que por vezes, se sobrepéem e entram em conflito. Uma vez que todos os
eventos possuem impactos, o seu sucesso serd julgado pelo equilibrio entre as necessidades
concorrentes, expectativas e os diversos interesses dos participantes.

A equipa responsavel pela execu¢io do evento representa uma das principais partes interessadas.
Para um evento ser verdadeiramente eficaz, a sua visao e a filosofia devem ser partilhadas por toda a

equipa desde os principais gestores até ao pessoal da limpeza.
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Niao importa a dimensdo do evento, a equipa contribui para o seu sucesso ou o seu fracasso.

Um principio positivo e simples que pode servir de base e ser aplicado a qualquer evento ¢ a
filosofia da Disneyland que acredita que os clientes sé visitam uma vez na vida e que a sua opinido
vai depender para sempre daquilo que viveram nesse dia.

Para além dos colaboradores e da cultura do local de acolhimento, a comunidade mais préxima do
evento influencia e contribui fortemente para o sucesso ou o fracasso do mesmo, sendo que o seu
envolvimento pode emitir mensagens positivas para os visitantes. Este principio aplica-se tanto a
comunidade local como ao seu publico-alvo.

No caso de forte participa¢ao de voluntarios, como nos eventos culturais ou desportivos, estes ao
mesmo tempo que dio apoio ao evento desenvolvem fortes lagos comunitarios e contribuem para a
atmosfera positiva do local.

Em grandes ou mega eventos, a comunidade de acolhimento pode incluir os residentes, os
comerciantes, os grupos de interesse e as autoridades publicas como autarquias e juntas de freguesia,
os transportes publicos, o corpo policial, os bombeiros e os servicos ambulatérios. Neste caso, e se
o impacto do evento for muito significativo e ultrapasse o perimetro do wenne, um briefing as
autoridades publicas e aos moradores, bem como o fornecimento de uma comunicagdo clara e
completa ao grupo comunitario pode ser a melhor forma para minimizar impactos sociais e permitir
uma gestdo mais eficaz dos possiveis constrangimentos. O gestor do evento deve estar disposto a
auscultar, regularmente, a opinido publica a fim de melhor conhecer e avaliar a disposicio da
comunidade de acolhimento do evento.

Nas ultimas décadas assistiu-se a um enorme aumento de patrocinios nos eventos e uma
correspondente alteragdo na forma como estes foram percepcionados pelos patrocinadores.

A ideia do patrocinio como uma ferramenta de relagdes publicas tem vindo a mudar e as grandes
empresas tém atendido a importincia do patrocinio nas suas estratégias de marketing mix’ e o sucesso
de grandes eventos sio agora encarados como desejaveis solu¢oes para aumentar o reconhecimento
da marca de uma empresa ou de impulsionar as suas vendas. Com isto, os patrocinios oferecem
importantes oportunidades de relacionamento entre os parceiros e os clientes.

Com o objectivo de atrair patrocinios, os gestores de eventos devem oferecer beneficios tangiveis
aos patrocinadores. As grandes empresas recebem semanalmente centenas de pedidos de patrocinio

e sO avangam com 0s projectos nos quais se revejam e dos quais possam tirar beneficios.

9 Expressdo utilizada para referir o conjunto das quatro principais varidveis de actuacdo marketing: Produto, Preco;
Distribui¢io, Comunica¢io/Promocio. Na terminologia anglo-saxdnica falar de marketing-mix equivale a falar dos 4 P's
- Product; Price, Place, Promotion.
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Estes devem ainda identificar exactamente o que ¢ que os patrocinadores desejam do evento e o que
¢ que o evento lhes pode dar em retorno. As motivagdes dos patrocinadores podem ser diferentes
das necessidades da organiza¢io de acolhimento ou mesmo do gestor de evento como, por exemplo,
para os patrocinadores, o numero de participantes do evento pode niao ser tio importante como o ¢é
a cobertura mediatica do evento.

O gestor de evento deve aproveitar a oportunidade para ir além do processo formal de acordo ou
contrato de patrocinio e tratar os patrocinadores como parceiros do evento, pois algumas das
melhores ideias para eventos podem surgir de tais parcerias.

A revolugdo dos meios de comunicagdo social alargou-se a indudstria dos eventos. Os eventos
possuem agora uma componente virtual por vezes ainda mais poderosa que a propria realidade. F
provavel que o interesse por parte dos media em eventos continue a crescer, uma vez que a sua
capacidade de fornecer credibilidade a2 comunidade e de atrair patrocinadores € visivel.

A imprensa podera concordar com a publicacdo do programa do evento no editorial, inserir numa
edi¢ao especial ou acompanhar as histérias, concursos ou promogdes do evento em conjunto com
os patrocinadores.

Esta integracio dos eventos com os meios de comunica¢io proporciona um maior alcance e
exposi¢do para o evento e por sua vez identificam os media como a marca de associagdio com a
organiza¢ao do mesmo.

Por dltimo, mas nio menos importante, o ambiente externo do evento é composto pelos seus
participantes, espectadores, visitantes ou publico para quem o evento ¢ destinado e que em ultima
analise determinam o seu sucesso ou fracasso.

Entre as necessidades deste publico, conhecidas pelo gestor de eventos, incluem-se as fisicas, de
conforto, de seguran¢a e de protec¢ao. Para além destes requisitos basicos, existe o objectivo de
apelar as emogdes dos participantes através de um evento especial que deixe marcas inesqueciveis.
Hemmerling (1997) descreve os critérios pelos quais os espectadores julgam um evento e estes sao: o
conteddo, a localiza¢do, a substancia e o funcionamento do evento em si. A facilidade com que se
pode ter acesso as actividades do evento, a zona de comidas e bebidas, ao resto das infra-estruturas e
os acessos a0 local sio a chave para o seu divertimento e satisfagao. Garantida esta estrutura solida
de evento que permita uma avaliagio positiva pelo participante, outros factores secundarios poderao
enriquecer a experiéncia, ndo sendo em si proprios fundamentais para a caracterizagdo geral do
evento, tais como: a oportunidade de conhecer as celebridades ou as estrelas do espectaculo, as
oportunidades sociais e a capacidade de possiveis #pgrades de lugares ou assentos fazem todos parte

da avaliagdo do espectador.
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Ap6s a identificagao dos principais envolvidos num evento, estes vao passar a criacio do conceito
do evento. Para ajudar na formulacio desta tarefa, Goldblatt (2005) apresenta as conhecidas
perguntas dos “5 W’s™

1.(Why) - O porqué da realizagao do evento? Devem haver razdes que confirmem a importancia e a
viabilidade da trealizacio do evento;

2.(Who) — Quem vio ser as partes interessadas ou os stakeholders do evento? Aqui tém que estar
incluidas os stakeholders internos e externos ao evento;

3.(When) — Quando é que o evento vai ter lugar? Existe tempo suficiente para a pesquisa e
planeamento do eventor Serd que a duracdo do evento vai ao encontro das necessidades da sua
audiéncia? E se o evento for ao ar livre, o que ter em conta sobre as condi¢des climatéricas?
4.(Where) — Aonde ¢ que o evento terd lugar ou serd encenado? A escolha do destino e/ou venue deve
atender a todas as necessidades organizacionais do evento, do conforto do seu publico,
acessibilidade e custos;

5.What) — Qual o contetdo, o produto, a mensagem do eventor Este deve corresponder as
necessidades, aos desejos, aos anseios e as expectativas do seu publico e tem que estar em
combinacio perfeita com as razoes apresentadas anteriormente (why, who, when ¢ where).

A técnica do brainstorming também ¢é muito utilizada nesta fase. Apela-se a imaginagao e a criatividade
livre de todas as partes envolvidas e a melhor maneira para aplicar tal técnica é agendar sucessivos
encontros e reunides com cada organiza¢ao ou individuo estabelecendo e fortalecendo as relagdes e
permitindo que se tornem confortiveis com o seu papel no evento.

Nestas discussoes, as ideias vao surgindo sendo que este processo deve ser considerado um processo
exploratério, nao se procurando atingir conclusoes finais. Trata-se de um momento para se ignorar
restricbes e os constrangimentos praticos (de escala, custo, viabilidade) visto que estes serdo
considerados na fase seguinte.

A tarefa é de criar e de sonhar e nenhuma ideia deve ser julgada como sendo demasiado excéntrica
ou impraticavel. O objectivo é chegar a ideia certa, aquela em que todos os envolvidos se sintam
inspirados nela pelo seu desafio e potencial.

Nesta fase reconhecem-se as competéncias de um director de eventos — a sua capacidade de extrair
ideias, de sintetizar conteudos e, eventualmente, de construir o compromisso.

Niao importa o quao boa ¢ a ideia ou o quio forte é o seu apoio, estas devem servir os objectivos do
evento e devem ser fornecidas dentro dos recursos disponiveis.

Em geral, uma boa ideia dificilmente ¢é alcancada numa primeira reunido. Este processo ¢

acompanhado por diversas reunides semanais ou mensais que devem ser levadas com paciéncia e
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trabalho arduo pois ao surgir uma forte visao para o evento, os resultados serao validos e apoiados
por todos os interessados que estardo confiantes e empenhados em alcanga-los.

A técnica de brainstorming pode ocasionalmente resultar num Unico conceito emocionante que se
adeque as necessidades do evento. No entanto, ¢ mais provavel que dela se produza uma gama de
possiveis conceitos que terdo de ser cuidadosamente avaliados para se seleccionar o melhor, ou em
alguns casos, combinar uma série de diferentes ideias num tnico conceito.

Para determinar a viabilidade e a eficacia do conceito escolhido, Shone e Parry (2004) sugerem um
“processo de triagem”, também conhecido como um estudo de viabilidade. Este processo envolve
uma avaliagao sobre o marketing, a operacio do evento em si e uma analise financeira para determinar
em que medida o conceito do evento coincide com as suas necessidades, objectivos gerais e com 0s
recursos disponiveis para o gestor do evento o implementar.

A avaliacdo do marketing examina a forma e a resposta do publico-alvo face ao conceito do evento e
se este ¢ convidativo e atraente para a sua audiéncia. Para tal, uma analise sobre o ambiente/mercado
também deve ser realizada. Isto ajudara a determinar se o evento com o seu actual conceito vai ao
encontro do gosto e moda e se é apreendido como algo de inovador ou de puramente previsivel.
Um bom indicador serd a resposta da comunicagao social ao conceito.

Caso se trate de um evento de grande investimento, podera ser feita uma pesquisa do mercado
elaborada de acordo com as pesquisas da empresa gestora do evento ou pela contratacio de
especialistas em marketing para realizarem um estudo de mercado.

Um outro aspecto a considerar, aquando da analise do mercado, é o factor concorréncia. Tera de se
examinar o calendario de eventos da cidade, a afectacio de possiveis eventos paralelos e, entre
outros aspectos, se existem feriados que possam aumentar o resultado do evento sobre o mercado-
alvo. Estes dados irdo permitir ao gestor de eventos identificar e possivelmente evitar colisdes
concorrenciais com outros eventos publicos ou privados da mesma categoria.

A avaliagio das operagdes consiste em analisar as competéncias € 0Os recursos necessarios para a
realizagdo do evento. O gestor do evento tera que avaliar se possui as competéncias, 0s recursos € as
ferramentas necessarias a execugdao do evento, ou se, por outro lado, tem de as contratar (casos
como licengas especiais, seguros ou o estudo do risco associado ao evento).

Outra considerac¢ao importante na avaliagio das operagdes é a Equipa Operacional. Nesta etapa é
necessario avaliar se a equipa escolhida estd devidamente alocada as fung¢des que melhor
desempenha e se dispoe da combinagdo perfeita entre competéncias e aplicabilidade pratica no
momento e local certos. Se o evento tiver que recorrer a voluntarios é necessario analisar se sio em

numero suficiente, se se encontram disponiveis e se tém a motivacao e a formac¢ao adequadas.
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A avaliagdo financeira é a dltima triagem sugerida pelos autores. Esta triagem analisa se a
organizacdo possui recursos financeiros suficientes, patrocinios e receita para realizar o evento. O
primeiro passo neste processo ¢ decidir se o evento estd a ser apenas utilizado para fins
promocionais de uma empresa ou se tem o objectivo de apresentar lucros para a organizagao
anfitrid. O passo seguinte serd a realizagdo de um orcamento que preveja os custos e receitas do
evento desconstruindo o evento nas suas diversas componentes, permitindo desta forma uma
estimativa global dos custos de cada uma delas.

Nesta fase do evento ainda existem custos que sio subestimados ou que ainda nio estdo
identificados, portanto um or¢amento generoso sera aconselhavel.

Outras receitas fundamentais a ter em conta sio os subsidios governamentais, as receitas
provenientes do merchandising e o suporte do patrocinio. F igualmente importante nio subestimar o
potencial do patrocinio, do aconselhamento profissional ou mesmo da abordagem preliminar do
mercado, pois podem ser necessarios a fim de chegar a uma estimativa mais realista.

O cash-flo'’ é um importante aspecto da triagem financeira e que é muitas vezes ignorado. B
importante dispor de fundos nio sé suficientes para cobrir as despesas do evento como, té-los
disponiveis quando forem necessarios.

Se, por exemplo, grande parte das receitas de um evento for proveniente da venda de bilhetes, pode
ser necessario tracar o fluxo de despesas antecipadas e ponderar a necessidade de modalidades de
crédito.

Depois do conceito do evento ter sido rastreado e avaliado nas suas componentes de marketing, de
operagao e de aspectos financeiros, o gestor do evento estd em posi¢io de tomar uma decisao sobre
a viabilidade do mesmo. Se a decisdo for a de avangar com o evento, em seguida o processo que se

segue na figura 5 ¢ o de desenvolver planos e execu¢io do mesmo.

WCash-flow ou fluxo de caixa representa o saldo entre as entradas e safdas de capital de uma empresa durante um
determinado periodo de tempo, sendo calculado através da construgao de um mapa de fluxos de tesouratia. Pelas suas
caracteristicas é um importante indicador da capacidade de autofinanciamento da empresa.
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Fig. 5 — O processo de planeamento de um evento
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Fonte: Allen et al. (2000)

Este processo resume o planeamento para novos eventos e eventos candidatos a bzd. Seguindo esta
estrutura passamos a apresentar os seus pontos principais. Fica a nota que um plano nio é estanque,

pois deve ser adaptado ou alterado conforme as necessidades, estas também sempre dindmicas.

3.1 Desenvolvimento do Conceito do Evento ou Bid

No contexto de novos eventos esta etapa requer decisoes entre todos os principais stakeholders como
o tipo/forma de evento, dura¢io, localizacao/venue, programa e trespectivos #mings e elementos
singulares que tornardo o evento unico e memoravel. Assim que o conceito do evento estiver
suficientemente desenvolvido pode e deve prosseguir-se com uma analise mais detalhada, como
discutido anteriormente.

Caso se pretenda candidatar-se a um concurso é necessario primeiramente identificar os tipo de
eventos cujas propostas de bid tém que ser realizadas. Quando este levantamento estiver feito segue-

se a analise das capacidades do corpo organizador do evento e do destino de acolhimento. Esta

42



analise ¢ o Estudo da Viabilidade do Evento que pode ser muito ou pouco complexo, dependendo

do evento.

3.2 Estudo da Viabilidade do Evento

Este estudo pode incluir uma série de considera¢oes mas nele encontram-se normalmente incluidos
a analise dos seguintes aspectos: requisitos or¢camentais, capacidades praticas e intelectuais do szaff;
capacidades dos venues pretendidos para o evento e infra-estruturas necessarias, comunidade local ou
de acolhimento e impactos inerentes, disponibilidade de voluntarios, patrocinadores e servicos de
apoio, estimativa e previsio da audiéncia, disponibilidade de apoio financeiro publico ou privado,
nivel de apoio politico ao evento e a analise dos seus possiveis lucros.

O nivel de profundidade e complexidade destas questdes ird variar consoante a natureza de cada
evento sendo que existem consideragdes que podem ou nao ser aplicadas e desta forma retiradas do

estudo.

3.3 Preparagdo da Proposta de Bid

Baseados no estudo de viabilidade, segue-se a etapa da prepara¢ido da proposta, uma vez que se
decidiu concorrer para um evento ja existente. Este processo é mais comum em grandes eventos
corporativos ou desportivos e uma proposta formal deve ser elaborada de acordo com as instrugdes
e os requisitos da REP (Reguest for Proposal) ou briefings fornecidos.

O bidding envolve uma série de passos entre os quais se destacam a identificagdo dos recursos, o
desenvolvimento de um discurso critico de preparacio e apresentagao da proposta aos “donos” do
evento, boa compreensio por parte da organiza¢do quanto a natureza propria do projecto, a
identificacdo dos elementos chave de sucesso de bid antetiores, apresentagdo e/ou candidatura do bid
aos “donos” do evento e o lobbying a tavor do bid.

Esta proposta corresponde a uma estrutura pre-definida que pode assumir a seguinte forma:

1.Carta de apresentacio

2. Titulo

3.Referéncia a Direitos de Autor

4.Indice

5.Lista de Abreviaturas

6. Prefacio ou Resumo Executivo

7.Corpo da Proposta

- Historico da Empresa

- Geral: incluindo a missio, as credenciais e o portfolio
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- Especifico: incluindo eventos anteriormente operacionalizados e semelhantes ao que se propoe e
os recursos disponiveis

8.0s Parceiros do Projecto e os seus perfis

9.A Informacio Especifica do Evento:

- Objectivos

- Descricido de tarefas

- Stakeholders

- Tema e Ideias

- Local/ Venues propostos

- Recursos: Audio Visuais, Entretenimento, Catering, Estrutura Organizacional, Fornecedores
- Marketing e os Servigos Promocionais necessarios

- Possiveis Patrocinadores

- Or¢amento: correspondente as areas funcionais do programa do evento

- Gestao do Controlo: relatérios, responsabilidades organizacionais

- Horarios definidos

- Impactos Ambientais: ambiente natural, trafego e transportes

- Riscos associados incluindo seguros

10. Anexos

3.4 Decisao de Prosseguir ou Cancelar o Evento

No caso de novos eventos, as conclusdes que surgem da analise da viabilidade do evento irao
determinar se o evento se processara e quando. No caso de eventos que envolvam um bid esta

decisdo ira depender da aceita¢do ou recusa da proposta.

3.5 Estabelecimento da Estrutura Organizacional

Tomada a decisdao de prosseguir com o evento ¢ necessario criar a estrutura organizacional que o ird
executar. Estas estruturas podem ser Simples, Funcionais, de Matriz ou em Rede (baseada no
programa base do evento).

Uma estrutura simples, possui um baixo nivel de complexidade, pois todas as decisdes estdo
centralizadas no gestor do evento que possui todo o controlo sobre a equipa e suas actividades. Esta
estrutura é adoptada em quase todos os eventos de menores dimensdes uma vez que ¢é flexivel, de
facil adaptacdo a eventuais mudangas, de clara compreensio e percepgao. A flexibilidade desta
estrutura normalmente significa que a equipa que a compde deve ser multi funcional (desempenhar

diversas tarefas a0 mesmo tempo) o que por sua vez, pode proporcionar elevados niveis de espirito
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de equipa. Contudo, esta estrutura apresenta as seguintes limitagdes: uma vez multi funcional, os
membros da equipa podem nio adquirir um elevado nivel de especializacio; o processo de tomada
de decisao pode tornar-se lento ou mesmo inexistente, uma vez que este recai sobre um unico
membro; no caso do gestor do evento ser autocratico, a equipa pode sentir-se desmoralizada quando
as suas capacidades ou habilidades nio sio totalmente utilizadas; existe no mesmo sentido um risco
inerente quando se concentra toda a informag¢ao numa tinica pessoa, pois caso essa pessoa NAo possa
comparecer, pode instalar-se o caos entre os outros elementos da equipa.

Numa estrutura piramidal ou funcional o mesmo nio acontece. Esta estrutura cria departamentos
para determinadas areas funcionais do evento, de forma a encorajar a especializagdio e como tal,
permite um consequente melhoramento na execucao de tarefas e evita a sobreposicio de
responsabilidades. No mesmo sentido, novas areas funcionais poderdo ser acrescentadas ao
organograma caso seja necessario. Algumas das suas limitacdes poderdo incluir problemas de
coordenaciao devido a falta de compreensao entre areas. O conflito pode surgir na clara defini¢ao
funcional de cada area estanque. Caso esta falhe, aquele que possui responsabilidade sobre uma
determinada area pode achar que algo pertence ao seu “territ6rio” e nao a outro.

Existem algumas ticticas que visam prevenir estas questdes tais como, a rotatividade entre equipas,
reunides regulares entre os gestores de cada drea, reunides e comunicagdo geral entre todos os
membros do evento, cujo objectivo sera fazer pontos da situagao para o conhecimento de todos.
Outra forma de organizar a estrutura de um evento ¢ o tratamento individual das suas varias
componentes ou areas (embora que relacionadas).

No caso da organizagdo de um evento que envolva numerosos espagos fisicos (multi-venzues), os
organizadores poderdo optar por ter equipas de execucdo separadas por localizacio ou venne, onde
cada lider de equipa tera que gerir um grupo de pessoas com formagdo e capacidades semelhantes
que se adequem a0 local a que foram alocadas.

Sugere-se ainda a introdu¢do de algumas fungdes transversais na matriz por tarefa. Areas como
seguran¢a, a comunicag¢do e o suporte técnico serdo sempre necessarias em qualquer parte do
evento. Quando estas funcdes sdo atribuidas a pessoas fora das equipas estanques evita-se a
duplicacio de fungdes. Uma outra vantagem operacional desta opgdo ¢ a acertividade na
comunicacio dentro do evento.

A maioria das empresas especializadas em organizacdo de eventos apresenta um numero reduzido de
membros (ndo mais que vinte pessoas). Contudo, estas executam grandes e complexos eventos e isto
s6 € possivel quando estas organizagdes optam por uma estrutura em rede ou multi-organizacional,

onde por vezes, sao introduzidas novas estruturas ou funcdes que no pos evento se diluem.
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Neste tipo de estrutura, estao envolvidos diversos fornecedores contratados pela empresa gestora do
evento que no seu todo formario a equipa que gere e executa o evento. Com a contratagio de
especialistas num determinado negdcio, existe um maior controlo do or¢amento, uma vez que todos
os custos sdao contratados e antecipadamente determinados.

Esta estrutura permite uma rapida tomada de decisao uma vez que existe um grupo bem definido
(normalmente constituido por poucas pessoas) que chefia.

Este tipo de organizacio so6 faz sentido em situagdes pontuais, em que o evento assim o exija.
Algumas limita¢oes desta estrutura prendem-se com as questdes associadas ao controlo de qualidade
de bens e servigos. A equipa contratada é por vezes tao distante da equipa fixa que pode ter uma
compreensao reduzida do evento. Contudo, o conceito de uma estrutura em rede ¢ apoiada por uma
gestao contemporanea de reducao de custos em bens e servicos, manutencio da equipa principal nas
actividades primordiais e no fornecimento externo (outsourcing), o que pode ser muito eficaz para

alguns tipos de eventos.

3.6 Perspectiva Estratégica do Processo de Planeamento

Ap6s a decisdao de se prosseguir com um novo evento ou apos a aceitagao da proposta de bid, como
foi mencionado anteriormente, é necessario estabelecer uma estrutura organizacional. Concretizada
esta etapa segue-se 0 processo estratégico do planeamento. Aqui sio estabelecidas a missio/visao do
evento, os seus objectivos, ¢ feita a avaliagio da situagio (ambiente externo e interno), siao
identificadas e escolhidas as opgoes estratégicas, sao desenvolvidos os planos operacionais e os

sistemas de controlo e por fim sdo efectuada a avaliagao e feedback do evento.

3.6.1 Missiao/Visiao do Evento

A fundamentagio da existéncia de um evento deve estar sempre presente, pois é uma ferramenta
que orientara toda a sua conduta. Esta serd sempre um pouco condicionada pelas necessidades dos
parceiros do evento, incluindo-se nestes, a comunidade local, o governo, os participantes, os
patrocinadores e os voluntarios.
No caso de eventos de natureza corporativa ou de relacGes publicas, um simples relatério sobre o
seu proposito ¢ suficiente. No que se refere aos eventos mais complexos que envolvam inimeros
parceiros, ¢ benéfico realizar uma reflexdo mais aprofundada sobre o seu propésito, pelo que a
efinicao da visao e da missao de cada evento sio sempre realizadas.

defini¢ao da vi da mi de cad t mpre realizad

eclaragdao de visao pode existir separadamente da de missio ou podem ser combinadas. A visao
A declar de vi de existir radamente da de mi dem ser combinadas. A vi
assume, na sua maioria, um caracter motivacional e descreve aquilo que o evento pretende tornar-se
e adquirir a longo prazo.
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A declaragdo de missdo descreve em termos mais amplos as tarefas destinadas a organizacio do
evento, visam definir o seu propodsito, identificar os maiores beneficiarios e grupos de clientes,
indicar a natureza mais ampla do evento e afirmar a filosofia da organizacao.

Uma vez estabelecidas, esta construida a base para definir as metas e os objectivos e elaborar as

estratégias.

3.6.2 Defini¢ao das Metas e Objectivos do Evento

Nesta etapa a organizagao define e desenvolve os objectivos que irdo orientar o seu procedimento
bem como mensurar a sua evolucio e avaliar os aspectos do planeamento.

E necessario esclarecer dois termos que sdo geralmente utilizados indiferenciadamente, mas que na
sua génese sao distintos — meta e objectivo.

As metas sdo definidas e utilizadas para providenciar orientacdo para os envolvidos na organiza¢iao
do evento. Os objectivos siao definidos e utilizados para quantificar o progresso a fim de atingir as
metas do evento, o que permite aos gestores identificar os aspectos do seu planeamento que foram
bem sucedidos ou que fracassaram.

O estabelecimento de objectivos segue varios critérios que, segundo Getz (2005) sao sintetizados
pelo acréonimo SMART:

- Specific: especificos e focados em alcangar a meta ou proposito do evento;

- Measurable: mensuraveis e expressos de forma a serem quantificados;

- Agreeable: aprovados por todos os que estdo responsaveis por os alcancar;

- Realistic: realisticos em termos de recursos humanos, financeiros e fisicos para os atingir;

- Time Specific: delimitados no tempo.

Para alguns tipos de evento, particularmente os corporativos, o estabelecimento de metas nao ¢
necessariamente relevante pois estas sao mais uteis quando os eventos sio mais complexos na sua
natureza e envolvem inumeros stakeholders.

Diferentes eventos terdo diferentes objectivos, tais como:

- Objectivos econémicos: percentagem de retorno sobre o investimento ou lucro bruto desejado ou
o valor dos patrocinios atraidos;

- Objectivos de assisténcia/participagdo: o numero total de assisténcia ou o nimero de participagio
de artistas;

- Objectivos de qualidade: nivel de satisfagio do publico, patrocinadores, expositores ou voluntarios
ou quantidade de reclamagdes do publico, dos expositores ou dos voluntarios;

- Objectivos de sensibiliza¢io/atitude/conhecimento: percentagem dos envolvidos no evento que

alteraram as suas atitudes ou adquiriram algum conhecimento especifico;
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- Objectivos de recursos humanos: percentagem de voluntarios que se mantiveram do ano anterior.

3.6.3 Analise do Ambiente Externo e Interno

A analise SIWWOT ¢é um processo bastante util na compreensio do meio interno e externo de um
evento. Os factores externos sio todos aqueles que influenciam o evento e cujos impactos
determinarido o seu sucesso (oportunidades e ameagas) e os factores internos (pontos fortes e pontos
fracos) sdo internos a propria empresa organizadora do evento. Podem ser exemplos de pontos
fortes, a qualidade dos processos e procedimentos da empresa ou o vasto conhecimento do destino
turistico. Quanto a pontos fracos, sio exemplos, a reputacao duvidosa da empresa ou a baixa
qualidade dos seus servigos.

Os factores externos ajudarao os organizadores a tomar decisoes a varios niveis, sendo os principais
os seguintes:

» Factores Politico-legais: as regulamentagdes legais estabelecidas pelo governo;

» Factores Econémicos: tais como o nivel de desemprego, a inflagio, taxas de juro e os niveis de
remuneracao;

» Factores Socioculturais: a composi¢ao étnica da populagio ou estilos de vida das comunidades;
» Factores Tecnoldgicos: as mudancas a nivel de equipamentos que influenciam a forma de
realizar as tarefas;

» Factores Demogrificos: a composicio da sociedade em termos de faixas etrias, género,
ocupacio ou educag¢io;

» Factores Ambientais: questdes ligadas a poluicio e a gestio dos residuos tém afectado e
influenciado a forma como os eventos sao executados;

» Factores Competitivos: outros eventos que atraem audiéncias similares devem ser
monitorizados. Desta forma, comparagoes ligadas ao programa ou ao prego aplicado sdo bastante

uteis, pois 0s eventos nao tém que ser necessariamente similares para atrair a mesma audiéncia.

3.6.3 Identificagao das Opgdes Estratégicas

A informagdo proveniente da andlise do ambiente externo e interno influenciara a escolha das
estratégias a levar a cabo pelo gestor de evento para alcangar o proposito, visao, missio e objectivos
do evento. As estratégias a adoptar deverdo aproveitar os seus pontos fortes, minimizar as fraquezas,
evitar as ameagas e tirar proveito das oportunidades identificadas.

As quatro estratégias mais genéricas que podem ser adoptadas sio:

- Bstratégia de crescimento: esta estratégia é adoptada em casos de eventos que pretendam superar

eventos do mesmo tipo ou outros acontecimentos diferentes que foram realizados em anos
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anteriores. Contudo, este crescimento pode nao estar necessariamente ligado a dimensio do evento,
mas sim ao aumento da qualidade das suas actividades, num maior nimero de participantes ou

consumidores ou no cuidado do seu planeamento.

- Bstratégia de consolidacido: este tipo de estratégia traduz-se pela manutencio do nimero de
espectadores. Manutenc¢ao esta feita pela limitacdo da venda de bilhetes ou pela venda antecipada o
que consequentemente se traduz numa melhoria do programa do evento e numa melhor politica de
precos.

- Bstratégia de contencio: esta estratégia sugere uma redugao na escala do evento e um aumento de

valor dos seus componentes, isto ¢é, eliminar as componentes que nao tém tanto interesse, focando-
se naquelas que foram verdadeiramente apreciadas pelo seu publico-alvo.

Esta medida pode ser aplicada quando o ambiente operacional do evento se altera ou quando o
ambiente econémico ¢ desfavoravel e existe uma quebra no investimento dos patrocinadores.

- Bstratégia de combinacdo: como o préoprio nome sugere, esta estratégia inclui elementos de outras

estratégias genéricas, ou seja, a0 Mesmo tempo que uma organizagdo pode vir a limitar alguns

componentes do evento, introduz outros novos.

3.6.4 Escolha da Estratégia

A escolha da estratégia a aplicar deve ser feita com base em trés critérios principais que sao sugeridos
pelos autores Thomson e Martin (2005):

1.Adequacio: as estratégias devem ser coerentes e estar em consonancia com o ambiente, os
recursos e os valores da organizacio do evento;

2.Viabilidade: as estratégias devem ser vidveis e funcionar na pratica, tendo em conta os recursos
disponiveis e os factores de sucesso.

3.Aceitagao: as estratégias devem ser escolhidas com o intuito de alcangar os objectivos do evento e
devem focar-se naquilo que é importante e prioritario, valorizando os potenciais riscos que o plano

possa acarretar.

3.6.5 Desenvolvimento de Planos Operacionais e Sistemas de Controlo

Os planos operacionais e os sistemas de controlo sio necessarios para a implementacio da
estratégia.

Estes planos sio normalmente desenvolvidos em areas como o sector financeiro, o marketing, a
administracio, os recursos humanos, as opera¢des e pesquisas, a gestdo do risco, o patrocinio, a
gestido dos residuos, a programagdo, o transporte, voluntarios, entre outros. Cada area exigird um

conjunto de objectivos, a elaboracio de planos de acgdo ou cronogramas com a indicagio dos
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responsaveis pela sua execugio, sistemas de controlo, orgamento e alocagao de recursos (financeiros,
humanos e equipamentos/servicos de suporte).

Uma vez implementados os planos operacionais, sao necessarios mecanismos de controlo para
assegurar que estes sio cumpridos. Estes mecanismos sao compostos por politicas, regras e
procedimentos estandardizados que servirdo para reduzir o tempo em fases de tomadas de decisao e
permitir que situagdes similares sejam determinadas de forma mais consistente. Nesta fase, reunioes

e relatoérios sao igualmente fundamentais para o acompanhamento das operacoes de controlo.

3.6.6 Avaliagio e Feedback do Evento

Como em todos os processos, a avaliacao e feedback das partes envolvidas ou interessadas ¢ uma
etapa fundamental, pois permite identificar problemas para assim realizar as acgdes correctivas e

prevenir futuras repeticoes.

4. A Gestao Operacional de um Evento

Na gestao operacional de um evento sio utilizadas técnicas e ferramentas que visam um melhor
controlo da sua execucio.
Esta dissertagdo ira centrar-se nos aspectos operacionais ligados ao controlo or¢amental, a gestao de

risco e a logistica de um evento.

4.1 O Controlo Financeiro de um Evento

O processo de controlo financeiro de um evento ou o ciclo de controlo de um evento pode, por
vezes, tornar-se um processo complexo. Segundo Burke (2003) este processo consiste em trés etapas
principais: o estabelecimento de critérios ou niveis de desempenho mensuraveis provenientes da
propria inddstria, a identificagdo de desvios pois uma vez mensuraveis podem ser medidos e
comparados com os standards pré-estabelecidos e a correc¢do dos mesmos, pois qualquer
desempenho que nio se encontre de acordo com os critérios pré-estabelecidos deve ser corrigido.
Este ciclo possui uma frequéncia variada que depende do tipo, dimensao e complexidade do evento.
Contudo, os eventos sao geralmente caracterizados por dois tipos de controlo — o controlo
operacional e o controlo organizacional. O controlo operacional ¢ utilizado no decorrer do evento e
o controlo organizacional esta relacionado com os objectivos globais da organizagiao do evento, tais
como, cumprimento do briefing do cliente ou o grau de lucro atingido.

Existem ainda outras categorias de controlo financeiro sugeridas pelos autores Hicks e Gullet (1970)

que definem o controlo financeiro de um evento pelo momento em que ele ¢ aplicado, sendo que:

50



1.Controlo de Previsio: tem como objectivo antecipar os problemas antes da sua ocorréncia.
Procura prever-se possiveis situagdes de qualquer ordem que possam vir a por em causa a boa
execucao ou o devido pagamento de cada parte do evento. Como exemplo de medida preventiva
note-se a necessidade de manter o(s) advogado(s) da empresa organizadora instruidos quanto as
especificidades de cada evento para o caso de ser necessatio a sua intervencao.

2.Controlo Concurrent (Concomitante): mede os desvios que possam ocorrer durante a execu¢ao de
um evento. Por exemplo, o acompanhamento das instalagdes e do armazenamento de comidas e
bebidas durante o evento ¢ essencial para assegurar que os regulamentos de seguranca alimentar sao
seguidos pelo fornecedor, pois um controlo de previsio sobre esta situagao pode nio ser suficiente.
3.Controlo Historico: este apenas se executa no pos evento e inclui a anélise dos maiores desvios do
planeamento do evento de forma a minimizar erros para situa¢oes futuras. A pergunta “Como foram
atingidos os objectivos?” define o propésito deste tipo de analise.

Estes mecanismos devem ser:

- Significativos e eficientes: aplicados e direccionados apenas em areas que contribuam para o
sucesso do evento. Estas areas devem ser antecipadamente identificadas no plano do evento.

- Simples: os mecanismos de controlo nio devem ser de dificil compreensio ou aplicagao. O
objectivo ¢ serem praticos pois analisardao muitos e diferentes campos de ac¢ao dentro do evento.

- Relevantes: preparados para ir ao encontro de cada area da gestao do evento. A responsabilidade
de aplicar estes mecanismos ¢ atribuida a pessoa chave de cada area do evento.

- Delimitados no tempo e flexiveis: os desvios que possam surgir devem ser identificados o mais
rapido possivel e solucionados antes que se desenvolvam. O Controlo Concurrent deve ser célere a
corrigir as falhas, mantendo-se flexivel, pois os controlos poderdao necessitar de se adaptar as
revisdes do plano do evento até ao ultimo momento.

- Capazes de sugerir planos de acgdao: o mecanismo de controlo mais util é aquele que fornece acgdes
correctivas quando os membros da organizagdo do evento identificam uma falha entre o plano e a
realidade do evento.

Alguns dos métodos de controlo usados em eventos sao bastante directos, outros podem ser
bastante complexos e exigir um elevado nivel de conhecimento financeiro. Contudo, todos tém o
objectivo de sublinhar as areas que se desviaram do plano do evento para que a gestio do evento

tome as devidas medidas:

51



#¢ Relatérios e Reunides

Os relatorios de avaliacdo do progresso de um evento ¢ um dos métodos mais comuns de controlo.
Estes relatérios sio normalmente apresentados em reunidao para que, em conjunto sejam tomadas
decisdes. A frequéncia destas reunides aumenta com a proximidade da data do evento.

Neste sentido, um dos relatérios mais conhecidos na industria dos eventos é o Work in Progress Report
(WIP). Nele sio reportadas todas as tarefas de cada area critica e o nivel de desenvolvimento das
suas acgoes principais.

¢ Delegacio de Responsabilidades e Auto-Controlo

Uma vez que é impossivel para o gestor do evento monitorizar todas as areas, o método de delegar
algumas actividades do evento a grupos especificos (equipas especializadas) ¢é essencial. Cada
responsavel controla a sua propria drea de especializacio/ac¢io. Contudo, serd sempre necessitio
que o gestor do evento tenha em conta os problemas que possam ocorrer entre equipas, dado que
todas as diferentes areas sao confluentes.

O papel do gestor do evento ¢é criar um programa bem estruturado, explicito e com coordenadas
claras, uma vez que todas as area se influenciam mutuamente.

% Qualidade

Existem diversos sistemas para medir o controlo de qualidade de um evento e da empresa
organizadora. Concretamente, o controlo de qualidade é confirmado pelo feedback do cliente que
vem atestar a boa prestacdo de servico da equipa responsavel pelo evento.

Designa-se de Gestao Total da Qualidade (TQM — Total Quality Management) a integracio dos
aspectos praticos de controlos de qualidade dentro da estratégia global de um evento. Assim
consegue-se continuamente assegurar a empresa gestora de eventos o melhoramento da qualidade
dos seus servicos. Uma das técnicas utilizadas pelas empresas para medir a TQM sdo os prémios de
qualidade aos colaboradores do evento.

«* Viabilidade Econdémica — o orafico Break-even

A viabilidade econémica de um evento que dependa da venda dos seus bilhetes pode ser
representado pelo grafico da figura 6. O Break-even ou ponto critico de vendas representa a
quantidade de bens e servicos que uma empresa tem de vender de forma, a que o valor total dos
proveitos obtidos com as vendas iguale o total de custos (incluindo os custos fixos e os custos
variaveis) em que a empresa incorre para produzir e comercializar essa mesma quantidade.

Os custos fixos estdo associados ao evento mas ocorrem independentemente do nimero de pessoas

que participardo no evento.
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Fig. 6 — Break-cven

Viabilidade
Custos
totais
Valor

Custos
variaveis
Custos
fixos

Quantidade

Fonte: Allen et al. (2000)

Sio exemplos deste tipo de custos, todos aqueles relacionados com o bom funcionamento da
propria empresa, tanto a nivel de recursos humanos quanto de equipamentos. O objectivo ¢ reduzir
os custos fixos sem afectar a qualidade do evento. Os custos variaveis sdo os directamente
relacionados com o evento e encontram-se em maioria. Estes custos sdo, por vezes, designados de
custos directos sendo que o objectivo da empresa organizadora do evento, é controla-los.

Tendo em conta o referido, no ponto critico de vendas, os lucros sio nulos tornando-se positivo
para quantidades superiores e negativos para quantidades inferiores.

% Analise dos Récios

Um outro método que serve como indicador de controlo financeiro de uma empresa é a analise de
racios de liquidez. Os racios de liquidez — liquidez imediata e liquidez reduzida - sao simples e visam
determinar a capacidade de um determinado bem se transformar em dinheiro. A liquidez geral ¢é
calculada da seguinte forma:

Liquidez Geral = Activo Circulante / Passivo Circulante.

Se a liquidez geral for superior a unidade, entdo o Activo Circulante é superior as Dividas a Curto
Prazo conduzindo desta forma a um Fundo de Maneio positivo, ou seja, uma parte dos capitais
permanentes estdo a financiar o activo circulante. Esta situagdo, origina uma certa margem de
seguranga que tem o seu custo.

Se a liquidez geral for igual a unidade, conclui-se que o Activo Circulante ¢ igual as Dividas a Curto
Prazo conduzindo desta forma a um Fundo de Maneio nulo. Esta situacio ¢ instavel.

Se a liquidez geral for inferior a unidade, entdo conclui-se que o Activo Circulante ¢ inferior as
Dividas a Curto Prazo conduzindo desta forma a um Fundo de Maneio negativo.

A liquidez imediata ¢é calculada da seguinte forma: (Depdsitos Bancarios+Caixa+Titulos
Negociaveis) / Passivo Circulante. Este racio indica a for¢a financeira de uma empresa. A liquidez
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reduzida, ¢ baseada na premissa que os sfocks, a curto prazo nio podem ser transformados em
liquidez e como tal, devem ser eliminados. Este racio pode ser determinado da seguinte forma:
(Activo Circulante - Existéncias)/ Passivo Circulante.

Contudo, o calculo destes activos pode ser relativo, uma vez que os eventos pela sua natureza
possuem poucos activos circulantes. Também nao nos podemos esquecer que todo o activo de
empresas que organizam e gerem eventos esporadicos é contratado apenas para aquele evento.
Outro importante e significante racio para os patrocinadores ou investidores de um evento que
dependa exclusivamente de ganhos financeiros ¢ o ROI (Refurn on Investment) ou o Retorno sobre o
Investimento, pois avalia a rentabilidade de um evento em percentagem ou a margem do proveito de
um evento. E expresso pela seguinte formula:

(Proveito bruto) / (Capital) X 100 = X%.

% Gestio de Incentivo/Prémios de Produtividade 4 Equipa

Cada gestor tem o seu or¢amento de evento definido e, em muitos casos, tém de seguir orgamentos
bastante restritos. Um outro método de controlo financeiro sera premiar a equipa operacional apos
sucesso de um evento, no intuito de controlar a motiva¢ao da equipa e a consequente produtividade.
O gestor pode decidir premiar os seus colaboradores através de recompensas monetarias, fazendo-

os sentir parte dos lucros da empresa.

4.1.1 O Orgamento de um Evento

O orcamento ¢ um plano expresso em numeros que inclui os custos e os proveitos estimados e a
alocacio de recursos financeiros necessarios para um evento. E utilizado para comparar os custos e
proveitos reais com os custos e proveitos projectados.

Um orcamento pode tomar diferentes formas, dependendo do tipo e dimensdao do evento. Pode
estar dividido por areas (producio, logistica, merchandising e recursos humanos) caso se trate de um
evento complexo ou dividido por custos e proveitos totais do evento. De uma forma ou de outra, o
orcamento bem como o csh-flow, devem estar muito bem estabelecidos e o mais proximo da
realidade, pois sdo ferramentas que devem ser apresentadas as entidades que financiardo o evento ou
ao cliente logo de inicio.

Na gestao de eventos existem dois tipos de orcamentos — o orcamento mestre, aquele que se foca
em cada custo e proveito total do evento e o or¢amento funcional, que é construido para um
programa especifico, centro de custo ou area.

Este ultimo é muito eficiente e bastante utilizado em festivais que tendem a dividir os or¢amentos

por areas ou estagios do evento, permitindo facilmente a comparag¢io entre orgamentos.
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O processo de preparagio de um orgamento ¢ , segundo Goldblatt (2005) normalmente definido
pelos seguintes passos:

1.Estabelecimento do ambiente econémico do evento: a situa¢do econémica de uma regido ou paifs
pode influenciar de uma forma significativa o or¢camento do evento. Para determinar o ambiente
econémico, pode ser util responder as seguintes questOes: que eventos similares podem ser
utilizados como referéncias? Sera que as oscilagdes econdmicas locais ou nacionais irdo afectar o
orcamentor Se o evento envolver contratacoes internacionais (de artistas ou de equipamentos) sera
que havera grandes diferencas cambiais?

2.Estabelecimento de linhas orientadoras do orcamento que se adequem aos objectivos do evento:
estas linhas devem ser obtidas através do cliente, patrocinadores ou committee organizador e devem
adequar-se aos objectivos globais do evento. Esta é uma fase tanto instrutiva, pois o gestor do
evento ¢ instruido pelo committee organizador ou cliente sobre as componentes do orgamento, quanto
consultiva, uma vez que o gestor do evento ird consultar outros especialistas da area e
subcontratados/fornecedores.

3.1dentificacdo e estimativa dos custos e das fontes de proveito: esta ¢ uma fase de identificacdo,
categorizag¢do e estimativa dos custos e das fontes de proveito. As categorias tornar-se-20 nos items
do or¢amento. Numa primeira fase ou nivel, é feito um sumario de todos os items de custo e
proveito. Posteriormente os componentes que fazem parte destes mesmos items vao sendo
identificados. Exemplo: no item Administragdo os componentes a serem or¢amentados sao o
aluguer de escritorio, a fotocopiadora ou fax, os computadores, as impressoras, o telefone, a equipa
de escritério, entre outras necessidades.

4.Preparagiao de um or¢amento inicial para aprovagao do cliente ou committee organizador do evento:
apos se ter alcancado a maioria dos possiveis valores de custos e proveitos, um or¢amento inicial ja
pode ser elaborado e submetido a aprovacio.

5.Avaliacio do orcamento inicial e prepara¢io de um or¢amento final e racios de controlo: este
or¢amento final e ricios servirdo como ferramentas para controlar os possiveis futuros desvios que
possam surgir.

E de extrema importancia, especialmente em eventos como exposi¢des, conferéncias e festivais, o
controlo da entrada de dinheiro (cash-flow) e o estabelecimento dos termos e condigoes de
pagamento. Este deve ser devidamente negociado, pois podem arruinar um evento se nio forem
devidamente clarificados.

Para obter a melhor negociagio dos termos e condigdes de pagamento de um fornecedor, Goldblatt

(2005) sugere o seguinte:
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* Tomar um profundo conhecimento sobre o negdcio dos fornecedores a contratar;

* Ter flexibilidade quanto ao que se possa receber por parte dos patrocinadores. Tentar negociar um
contrato que vise um dep6sito inicial antes do evento e um pagamento total pos evento;

* Sugerir uma linha de crédito com o pagamento bem estabelecido no tempo;

* Ter o controlo absoluto sobre todas as compras;

* Ter a certeza que todas compras sdo feitas mediante uma aprovagdo e um nimero de ordem, de
maneira a que se possa controlar o orgamento;

* Obter descricbes completas sobre os produtos e servicos contratados, respectivas quantidades e
precos por unidade;

* Calcular todas as taxas e custos extras;

* Determinar os termos de pagamento;

* Clarificar os detalhes da entrega (prazo, hora, local, responsavel da entrega);

* Considerar penalidades e contrapartidas caso o produto ou servico nio corresponda ao que foi
pedido.

Ainda em relagdo ao ponto 3 (identificagdo e estimativa dos custos e das fontes de proveito) de um
or¢amento, existem algumas areas onde possiveis medidas podem ser tomadas para reduzir os custos
ou determinar fontes de proveitos.

Quanto aos custos, estas areas sao:

« Publicidade: um evento inovador, de grande dimensio ou cujas receitas provém da venda de
bilhetes pode necessitar de um orcamento elevado para a area da publicidade. Para tal, e no caso de
se tratar de festivais ja existentes, a publicidade boca-a-boca dentro do publico-alvo pode ser
suficiente. Devido a sua reputacdo e do forte estabelecimento de parcerias, alguns eventos podem
até atrair publicidade gratis;

+ Equipamento: fornecedores de equipamentos ou produtos para eventos tém quebras de precos
durante o ano, onde a sua contratagdao ou aluguer pode ser feito por um valor mais acessivel;

* Brindes de cariz promocional: muitas empresas aceitam auxiliar eventos para adquirir vantagens
promocionais. Isto ¢é, fornecem gratuitamente um determinado produto (seja para venda ou
exposi¢do) e, a0 menos tempo, a presenca desse elemento ¢ uma imagem promocional da sua marca;
+ Custos de aluguer: os custos de aluguer de materiais ou infra-estruturas e a contratacio de artistas,
podem ser reduzidos ou amortizados através de eventos de longa duragio. Ou seja, em casos de

festivais ao longo do Verdo que percorram o pafs, estes custos serdo sempre necessarios, dai que
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uma forma de os amortizar ou reduzir, é oferecer e trabalhar sempre com os mesmos fornecedores
para que se crie uma boa base de negociagao;

* Hierarquizar os Centros de Custos: em eventos pode haver a necessidade de eliminar por
completo alguns custos e para tal é necessario categorizar por prioridades os centros de custos. Em
gestdo este processo designa-se por Andlise de Sensibilidade. Nesta pretende-se definir as
consequeéncias da extrac¢do de um determinado centro de custo. A analise de sensibilidade permite,
desta forma, tracar diversos cenarios na analise da viabilidade do projecto e verificar até que ponto
este nao se desvirtua;

+ Recursos Humanos: estes custos podem ser diminuidos através do uso de voluntarios.

Os proveitos advém, na sua maioria, da venda de bilhetes (comum em eventos de grande dimensao),
patrocinio (comum em eventos culturais e desportivos), merchandising (uma importante e crescente
fonte de proveitos para eventos desportivos), subsidios (fonte comum para eventos governamentais,
artisticos e também desportivos) e a angariacao de fundos (comum para eventos comunitarios e a
maior fonte de proveitos para eventos corporativos).

Existem algumas areas onde ¢ possivel tomar medidas para aumentar os proveitos e estas sao:

* Diferencia¢ao de bilhetes: existem diversas técnicas para aumentar a venda de bilhetes e como tal
o seu proveito. A técnica mais comum ¢ a varia¢do de precos consoante o tipo de lugar, nimero de
bilhetes vendidos e o tempo de venda. Outro tipo de estratégia envolve a criagdo de categorias
especiais que englobem servigos adicionais para os seus participantes. Isto é, a criacdo de categorias
para mecenas, membros do clube, para pessoas que inspiraram o evento ou para pessoas que
participaram em eventos semelhantes no passado;

o Merchandising: existem diversas oportunidades para usufruir de merchandising num evento. B
necessario ter em conta, antes do inicio desta medida, saber se a venda de brindes vem aumentar e

dar for¢a ao tema ou conceito do evento e se nao tera repercussoes no cash-flow do evento;

* Dircitos de difusdo: esta é uma fonte particularmente forte principalmente para eventos
desportivos;

* Patrocinio: poucas empresas querem ser as primeiras a patrocinar um evento esporadico. Contudo,
e assim que o evento tem um patrocinador que o suporte, ganha-se credibilidade suficiente para
permitir uma aproximacao dos outros patrocinadores;

Para concluir, é preciso salientar que também nos orcamentos existe a necessidade de reportar e
comunicar o progresso do planeamento de um evento. Um relatério claro e de facil leitura sobre o

mesmo deve ser fornecido ao comitee organizador ou ao cliente.
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4.2 Gestao do Risco em Eventos

Uma avaliagio global do risco ndo pode ser realizada sem compreender o contexto do evento: o tipo
e dimensao do evento, o seu programa e a identificagdo dos prejudicados com o impacto do evento
e de que forma, a estrutura de gestio da empresa organizadora e a analise e requisitos dos
stakeholders.

Para proceder a identificagido dos riscos associados a um evento, em muitas empresas organizadoras
de eventos ja existe uma pessoa ou uma equipa responsavel e especializada na avaliagao dos riscos
dos eventos. Caso esta equipa nao exista, e como o gestor do evento nao pode ser perito em todos
os campos, o melhor é reunir a experiéncia de todos os envolvidos e convocar reunides para se
identificar e avaliar os maiores riscos.

A reunido ¢ também uma oportunidade para a equipa que ira executar o evento ser formada nesse
sentido, motivada e sensibilizada para minimizar e controlar os riscos associados. Em eventos
grandes ou complexos um consultor especializado em gestdao do risco deve ser contratado.

Sado exemplos de algumas técnicas para se identificar os riscos de um evento:

* “Quebrar” a estrutura organizacional em partes: de forma a criar uma imagem clara do evento,
onde todas as partes se encontrem isoladas e onde facilmente se possam identificar os riscos ou
problemas de cada area. Embora este seja um exercicio necessario e util na identificacao dos riscos,
pode nio revelar os problemas que resultam da combinagdo de riscos.

* Eventos-teste: sao frequentes especialmente em grandes eventos desportivos onde se executam
pequenos eventos para testar as instalagOes, os equipamentos e outros recursos. Um cocktail pré-
conferéncia, por exemplo, ¢ igualmente usado para testar alguns aspectos da conferéncia. Estes
eventos-teste servem igualmente para identificar novos riscos e confirmar os que foram previamente

identificados.

* Riscos Internos e Externos: para auxiliar na andlise dos riscos sera util utilizar um sistema de
classificagao de acordo com a origem do risco. Riscos internos surgem na fase de planeamento e
implementacio de um evento. Riscos externos decorrem fora da organizagao do evento e podem
necessitar de diferentes estratégias de controle. Uma das técnicas centra-se na atenua¢ao do impacto
do risco. Por este motivo, a andlise SIWWOT é a técnica de identificacdo de riscos mais comum. Os
pontos fortes e fracos sio andlises que correspondem aos riscos internos e a identificagdo das
oportunidades e ameagas correspondem aos riscos externos.

* Diagrama das falhas: os riscos também podem ser identificados através da observacio do seu
impacto e da analise do que foi feito para tras para identificar a causa possivel. Este método designa-

se de resultado-causa. O diagrama de falhas ¢ o método que ird enumerar os diversos aspectos do
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evento que causaram o risco e postular a sua causa. A lista de causas ¢ entdo utilizada para gerir o

isco.

* Relatérios sobre incidentes: este documento deve ser incluido no manual do evento e deve ser
preenchido pela equipa operacional ao longo do evento sempre que o incidente ocorre. A
informagao que este contém ira servir posteriormente para criar o perfil de riscos do evento.

* Planos de contingéncia: o resultado da analise de um risco pode ser uma alternativa viavel para se
tornar num plano de ac¢oes integradas. Um plano de contingéncia contém a resposta ao impacto do
risco e envolve um processo de decisdo, cadeia de comandos e um conjunto de ac¢oes pré-definidas.
* Desenvolvimento de cenarios: varias perguntas e cenarios devem ser colocados e todos os
envolvidos no evento (equipa operacional e stakeholders) deverao contribuir com as suas respostas.

Este pode ser um bom exercicio para identificar possiveis riscos de um evento.

* Consulta aos fornecedores: para ajudar na identificagdo de riscos de um evento, a equipa
organizadora do evento devera consultar os diversos fornecedores sobre os seus planos de seguranca
para o evento. Esta consulta ndo devera implicar apenas fazer perguntas, o gestor do evento deve
fornecer informacgdes relevantes para que o fornecedor possa dar um parecer ponderado. Estas
opinides e informagoes devem ser tidas em conta aquando do planeamento do evento e na gestao do

isco.

Ap6s a sua identificacdo, a equipa responsavel deve ter um método de organizar os riscos para que
eles possam ser geridos metodicamente. Quando os riscos sao descritos com precisao, eles devem
ser mapeados de acordo com: a probabilidade de acontecerem (utilizando uma escala de cinco
pontos, em que a escala pode ir de raro a altamente provavel) e as consequéncias do seu
acontecimento (utilizando uma escala de cinco pontos, em que a escala pode ir de consequéncias
insignificantes a catastroficas).

Uma vez avaliados os riscos, devem criar-se mecanismos para controlar qualquer problema que
possa surgir. Este ¢ um ponto importante pois um risco nunca ¢ completamente eliminado excepto
quando o evento ¢ cancelado. Quando um risco ¢ identificado e uma solu¢io planeada, a sua
probabilidade de ocorréncia e as suas consequéncias sao reduzidas.

No manual sobre a gestio do risco de Berlonghi (1990) sio sugeridas as seguintes estratégias para
controlo de um risco:

* Cancelar e evitar o risco: existem algumas componentes/actividades do programa de um evento

que devem ser canceladas ou modificadas se existir a probabilidade de um risco maior acontecer.
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* Minimizar o risco: os riscos que niao podem ser evitados devem ser minimizados. Uma possivel
estratégia para minimizar os riscos de seguranca em eventos de grande escala pode ser a instalagio
de detectores de metal ou a alocacdo de segurangas em posi¢cdes mais visiveis.

* Reduzir a gravidade dos riscos que realmente acontecem: uma parte importante aquando da
realizagdo do plano de seguranca de um evento estd na preparagdo de respostas rapidas e eficientes
para os problemas previsiveis. A formacido em primeiros socorros da equipa operacional, por
exemplo, pode reduzir a gravidade de um acidente. O gestor do evento niao pode eliminar as
catastrofes naturais, mas pode preparar um plano para conter os seus efeitos.

* Conceber alternativas: para eventos de grande escala e para riscos classificados como altamente
provaveis e com consequéncias catastroficas, deverdo estar sempre planeadas alternativas para os
mesmos. Por exemplo, o caso de falha de energia, ¢ um risco que pode acontecer e caso um plano
alternativo como o back-up de geradores nio estiver estabelecido, as consequéncias podem ser
catastroficas.

* Distribuicdo de riscos: se um risco puder ser repartido por varias areas, o seu impacto podera ser
reduzido. Por exemplo, criar varios pontos de venda de bilhetes para um concerto pode nio ameagar
o rendimento completo do evento se ocorrer um assalto a uma das bilheteiras. Esta solu¢do nao
elimina o risco, transfere-o para uma area onde este pode ser gerido — a seguranca e a fiscalizagdo do
evento. Ter uma variedade de patrocinadores é outra forma de distribuicio de um risco. Se um
patrocinador desistir da participagdo no evento, os outros patrocinadores poderido ser abordados de

forma a aumentar a sua participacio, nio comprometendo o evento.

* Transferéncia do risco: alguns riscos podem e devem ser transferidos para outros grupos
responsaveis pelo evento. Subcontratantes ou fornecedores podem ser obrigados a compartilhar a
responsabilidade de um acontecimento e como tal, nem todos os riscos e suas ac¢Oes preventivas ou
planos alternativos devem estar sob responsabilidade da empresa organizadora do evento. Os seus
contratos geralmente contém uma clausula segundo a qual eles sio responsaveis pela segurancga dos

seus equipamentos e ac¢oes dos seus colaboradores durante o evento.

Para concluir, todo este processo deve ser registado, reportado e revisto. Os registos sobre os
acontecimentos deverdo ser adequados e suficientes para demonstrar, se necessario, que a avaliacao
do risco foi feita, que as pessoas afectadas foram identificadas, que os riscos mais significativos
foram tratados, que as precaucoes foram tomadas e que os restantes riscos foram minimizados.

Documentar com precisdo todo este processo num evento complexo pode ser util para o gestor de

evento no acompanhamento destes riscos e pode ter que servir como prova, caso este documento
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seja exigido aquando de uma reclamagao ou alegacdo. Avaliar os sucessos e os fracassos da estratégia
de controlo de risco é central para o planeamento de eventos futuros. A empresa de eventos devera

ser uma "organizacao sempre em aprendizagem".

4.3. Logistica

Para finalizar este capitulo dedicado a Gestao Operacional de um Evento debru¢amo-nos agora
sobre a Logistica de um evento. Este plano encontra-se incluido no seu planeamento global.

A gestio de um evento encontra-se organizada num sistema que pode ser, segundo Allen et al.
(2006) dividido em: Fornecimento (a0 comprador, do produto e de infra-estruturas), Montagem e
Logistica O#n-site, bem como o processo de Fecho do evento. Estas trés fases criticas possuem

elementos logisticos que as caracterizam e que analisaremos de seguida.

4.3.1 O Fornecimento ao Comprador

O comprador de um evento sio todos aqueles que o pagam. Pode ser a plateia para concertos ou
festivais, os espectadores em caso de eventos desportivos, visitantes de exposi¢oes, delegados em
conferéncias e os patrocinadores ou clientes de eventos corporativos. Estes possuem expectativas
que tém de ser cumpridas e o sucesso do evento inclui aspectos logisticos que irdo ao encontro

dessas expectativas.

* Marketing e promogao: estdo intimamente relacionados com a logistica do mesmo, pois a sua
forma de actuacio influenciara o plano de logisticas a diferentes niveis - o numero previsto de

participantes, a sua dispersio geografica, o seu transporte € as suas expectativas;

* Venda de bilhetes: ¢ importante para eventos cuja receita principal advém do valor da sua entrada.
A forma como a distribui¢do de bilhetes ao publico-alvo ird ser realizada é considerada a primeira
grande decisdo logistica. As primeiras consideragdes a ter em conta sio os niveis de seguranca da
venda de bilhetes a entrada do venue, pois pode dar origem a problemas de recolha, contabilizacao e
depésitos de fundos. Existe, a esse nivel, a necessidade de formar os vendedores para lidar com o
publico, saber controlar eficientemente o mesmo e garantir que o acesso ¢ controlado. Em grandes
vennes, um plano de prevengao de perdas ou roubos pode ser considerado.

Outro meio utilizado na distribuicio de bilhetes é a venda através de retalhistas. Neste caso,
métodos de controlo tais como o uso de inventarios (para controlos de caixa e de numeragao dos
bilhetes) e os acordos (nos quais devem constar os numeros de série do bilhete, o tipo de bilhete e

método de pagamento) estabelecidos com cada retalhista devem ser considerados.
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Um outro método inovador na venda de bilhetes ¢ o uso de cores como cédigo que indica o tipo de
bilhete — diario, semanal ou especial para um grupo restrito. A utilizacdo destes codigos introduz um
método visual de controle durante grandes eventos.

A Internet ¢ cada vez mais utilizada para a distribui¢ao de bilhetes para grandes eventos, concertos e
conferéncias. A introdugdo de dados permite o aumento da privacidade e de seguranca quanto aos
métodos de pagamento e venda de bilhetes a partir de um size. Um outro desenvolvimento da
tecnologia a este nivel é o uso de telemoveis. Em forma de lotaria e onde um numero limitado de
bilhetes se encontra disponivel, uma mensagem de texto é enviada em massa e, por exemplo para as
primeiras 100 respostas sao oferecidos dois bilhetes para o evento. O mesmo acontece com as
estacodes de radio.

Dependendo do tamanho do evento, a venda de bilhetes é crucial para o seu sucesso. F necessario

certificar que o bilhete contém as seguintes informagdes:

> Numero do bilhete

»Nome do evento

» Data e horario do evento

> Preco e tipo de bilhete

» Lugar ou area designada

» Renuncia (da responsabilidade do promotor)

> Informagdes sobre o evento tais como o mapa, avisos e aquilo que se pode ou nio trazer
» Contactos

> ConsideracGes de seguranga

> Quando aplicavel: cédigo de barras para controlo de entradas

Aquando da impressio do bilhetes:

» Quando ¢ que os bilhetes vao estar prontos?

> Os bilhetes serdo entregues aos retalhistas ou terdo que ser levantados pelos mesmos num local
especifico?

> Se ocorrer um erro ou uma procura por mais bilhetes, serd que existe tempo suficiente para a

impressao de mais bilhetes?

Na distribuicao:

» Quais os meios a serem utilizados?
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» BExistem acordos assinados com todos os retalhistas ou meios de comunicacao?
» Qual sera a forma e calendarios de pagamento?
> Existem cronogramas de comunica¢do que indiquem o progresso da venda de bilhetes? E se

forem necessarios mais bilhetes?

Na recolha de bilhetes:

» Como ¢ que os bilhetes serdo recolhidos dos pontos de venda e como serdo transferidos?

»Quao experientes sio os colectores e quantos serdo? Qual o horario de recolha e partida dos
mesmos?

» Que medidas de seguranga estdo previstas?

» Como serao os bilhetes eliminados?

Reconciliacio do nimero de bilhetes com as receitas recebidas:

» Que método de reconcilia¢do sera utilizado? Esta a ser utilizado um contador?
> A reconciliacdo sera feita com a conclusio do evento ou no final do més?
> Sera que o sistema ¢ viavel para permitir uma auditoria independente?

> Foi criada uma conta a parte para auxiliar a contabilidade?

* Gestao de filas: normalmente as filas para as bilheteiras ou para o parque de estacionamento sao as
primeiras experiéncias do publico. Uma vez dentro do evento, estes sao confrontados com filas para
a zona de comidas e bebidas, casas de banho ou para os lugares. Um aspecto importante na gestiao
de filas para um organizador de eventos ¢ a teoria da percepc¢ao do tempo de espera. Este é o tempo
subjectivo que cada pessoa sente ter esperado. Existem algumas formas para a reduzir. Na industria
da restauracao, as filas para as zonas de comidas e bebidas pode afectar toda a experiéncia. Uma
regra informal que ¢ frequentemente aplicada é contabilizar setenta e cinco a uma centena de
pessoas para cada fila de comidas e bebidas.

Uma outra forma de o fazer na entrada de uma exposi¢ao, evento desportivo ou concerto é o uso de
animacoes para entreter as pessoas. As filas de saida apés o evento nao deixam de fazer parte de um
aspecto negativo na avaliagdo da experiéncia de um evento e como tal é necessario aplicar o mesmo

rigor para a combater. Seguem algumas consideracdes que podem ajudar nesta gestio:

» Quantas filas e eventuais estrangulamentos havera?
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> Existe o numero suficiente de pessoal, incluindo hospedeiras, controladores da multidao e de
seguranca, vendedores de bilhetes?

> A sinalética esta adequada e no local correcto?

> Quando ¢ que as filas se vao formar? Formam-se todas de uma s6 vez ou em periodos de tempo
diferentes?

» Como ¢ possivel diminuir a percep¢ao do tempo de esperar?

> Que primeiros socorros, acessos e procedimentos de emergéncia estao previstos?

> Serdo as protec¢Oes para a chuva e sol adequadas?

* Transporte de pessoas: o método e os fimings de chegada de pessoas por via de transportes
publicos, privados ou transportes organizados pela organizacio do evento ¢ importante para o plano
global de logistica. Diferentes estratégias logisticas serdo aplicadas para eventos onde o publico
chegard quase todo ao mesmo tempo ou para periodos longos de chegadas e partidas. Para os
clientes esta ¢ a face mais visivel da logistica. Estes frequentemente sublinham que a chegada ¢ a
partida sdo parte preponderante da hospitalidade do evento.

A selec¢ao do venue deve ter em conta a disponibilidade e o custo do transporte de e para o local do
evento. Para grandes eventos, podem considerar-se autorizagdes de encerramentos de estradas.
Outro requisito essencial para facilitar o transporte de pessoas ou equipamentos para o evento ¢ a
sua sinalética para garantir que estes chegam rapidamente e com um minimo de perturba¢io para a
transito local. Resolver problemas logisticos desta natureza sio essenciais para os organizadores e
fardo parte dos requisitos aquando de pedidos de licengas para o evento. Segue abaixo uma possivel

checklist no tratamento do transporte de pessoas e materiais:

> As autoridades competentes foram contactadas para informagoes e autorizagoes?

» Foram colocadas sinaléticas adequadas para os motoristas?

» Que transportes publicos estao disponiveis?

> Existe um backup de transportes (no caso do transporte original falhar)?

> O servigo de taxi ¢ adequado e foi informado do evento?

> Que qualidade tem o acesso ao evento? Existem restricoes quanto aos acessos?

> Existe o fornecimento adequado e suficiente de autocarros? A 4drea para a sua circulagdo,
manobras e estacionamento ¢ suficiente?

> Existe uma area de estacionamento que ira ser controlada por pessoal treinado?

» Estdo disponiveis servicos de reboque e de emergéncia, se for necessario?
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> Existe um servigo shuttle organizado de e para o ponto de encontro (por exemplo, a partir do
parque de estacionamento para o local entrada e de regresso para o parque de estacionamento)?
»Em que momentos e com que frequéncia esta estimada a chegada de clientes?

> Existem acesso e transporte adequados para clientes com deficiéncias?

4.3.2 O Fornecimento do Produto

Qualquer evento pode ser visto como a apresentagao de um produto. A maioria dos eventos possui
uma variedade de produtos e servicos — o portfolio do produto — tudo o que ira criar ao cliente a
experi¢ncia do evento.

Para um grande festival, o portfolio do produto pode incluir 200 grupos que fardo parte do
entretenimento. Para uma pequena conferéncia, o produto pode ser um orador ou o material da
conferéncia. Para uma exposi¢io, o produto pode incluir ndo s6 os stands focados no tema da
exposi¢ao mas também um seminario educacional.

Deve ser lembrado que o produto pode também incluir as instalagdes e recursos do vensue. E por isso

que o termo "experiéncia do evento" ¢ utilizado para cobrir todos os aspectos da vivéncia do cliente.

* Transporte do produto: podendo ser equipamentos de som para um espectiaculo, grandes
equipamentos desportivos, ficheiros ou CDs e DVDs para a conferéncia ou o transporte de pessoas
(grupos de artistas, oradores ou concorrentes) seguem alguns requisitos que também se prendem
com a logistica de um evento. O director artistico ira transmitir ao gestor de logistica antes do
evento os requisitos de transporte dos artistas e seus equipamentos. O mesmo acontece com O
material de conferéncias, congressos, exposi¢oes ou eventos desportivos. Este aspecto da logistica
ilustra a ligagdo das diversas areas funcionais de um grande evento. Se o portfolio do produto inclui
produtos provenientes do exterior, as questoes de logistica podem prender-se com o
desalfandegamento desse material.

No caso de transporte de um grupo especifico de pessoas, o meet and greet no aeroporto (local onde o
guia intérprete ou operacional redne o grupo) e a viagem para o venue pode ser aproveitado pelo
gerente de logistica, através dos guias intérpretes contratados, para transmitir as principais

informacdes relacionadas com o evento.

* Alojamento: os requisitos de alojamento destes grupos devem ser tratados separadamente da
acomodacio do publico em geral. O objectivo do gestor do evento ¢ rentabilizar e potenciar os

resultados do "produto”. No caso dos animadores, o alojamento deve ser tratado como uma forma
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de reduzir o valor dos elevados investimentos em entretenimento. Quanto aos oradores ou atletas
estes normalmente necessitam de estar perto de zenue onde o evento tera lugar.
Estas exigéncias devem ser antecipadas pelo gerente de logistica pois, por vezes, nao sio tidas em

conta.

* Necessidades on-site: o gestor de logistica tem ainda que observar necessidades relacionadas com o
transporte para o local do evento, acessos, o armazenamento e movimentagao de equipamentos,

alco, som e luzes, comidas e bebidas e outras instalacoes.
bl bl

4.3.3 O Fornecimento de Infra-Estruturas

Este deve ser analisado aquando da escolha do local da realizagao do evento. Para um evento
pequeno, a maioria das infra-estruturas serao fornecidas pelo proprio venne. Eventos maiores e mais
inovadores, que ocorram em espacos publicos ou em ouzdoors concebidos para eventos, exigem um
fornecimento externo de variados equipamentos. Estes deverdo ser medidos e ponderados no
orcamento ¢ na viabilidade do evento. O cafering e o armazenamento de comidas e bebidas,
equipamentos e sua manutencao, as instalacOes sanitarias, a electricidade, a dgua sdo recursos que se
tornam particularmente significantes pois devem seguir alguns regulamentos anteriormente

mencionados.

4.3.4 A Logistica On-site

As consideragdes logisticas on-site tornam-se mais complexas com o tamanho do evento. O
transporte e deposito de materiais, o fluxo de pessoas, as redes de comunica¢do, o armazenamento €
a distribuicdo de comidas e bebidas, os procedimentos de emergéncia, a limpeza do espaco e suas
facilidades durante e pds evento e a gestao dos residuos sélidos sao as principais preocupagoes a
nivel de logistica. Também, os requisitos dos IVIP e dos media sio consideragoes logisticas

importantes. Analisaremos cada uma delas em seguida.

* Fluxo

Em eventos, o fluxo ou o movimento do publico, dos voluntarios, dos artistas e equipamentos
podem ser a grande preocupagiao do gestor de logfstica. Controlar e contornar certos picos de
movimentagoes pode resultar num esforco maior do que aquele exercido na concretizacio do
evento, especialmente quando os nimeros de audiéncia sdo grandes e em locais fisicamente mais

complexos.
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Durante as montagens do evento, os fornecedores podem cuidar de muitos dos elementos de
logistica, pois a montagem do seu equipamento ¢ da sua responsabilidade. No entanto, uma vez
instalados no local, o seu posicionamento, a circulagio e a operagao serdo da responsabilidade do
gestor de logistica.

A logistica deve ter em conta o potencial de fluxo de material e de pessoas durante uma emergéncia.
As vias de acesso do evento devem acomodar: o transporte dos artistas e seus equipamentos
(incluindo a manutengdo e remogao do palco), a eliminagdo de residuos; os servicos de emergéncia,
de incéndio, de primeiros socorros e seguranca; fornecimentos de comidas e bebidas.

Por motivos operacionais e de seguranga, o sistema de acreditagdo é necessario para garantir que

apenas as pessoas devidamente autorizadas possam ter acesso a algumas areas do venze do evento.

* Comunicagao da equipa operacional

A escolha do tipo de comunicagio a ser feita on-site deve ser dimensionada de acordo com o tipo e a
dimensdo do evento, podendo partir da simples lista de nomes, cargos e contactos méveis, chegando
ao elenco completo de dados, tais como o numero de fax, extensio de radio, localizagdes on-site com
a ilustragao da estrutura ou organograma da organizagao.

Na comunicagdo on-site com os fornecedores principais, tais como a seguranca, o cafering € a
producao, deve privilegiar-se o uso de radios, garantindo que uma mesmo mensagem ¢é ouvida por
todos em simultineo com a mesma clareza. Podem ser ainda incluidos como meios e métodos de
comunica¢do em eventos, o uso de sinalética, de estafetas, informacSes diarias dispostas em papel,
painéis de mensagens, bandeiras, estimulos visuais e de 4udio, circuitos televisivos fechados e
camaras, Wi-fi e Bluetooth''.

A logistica de um evento requer um sistema eficaz de comunicagdo. Como tal, os eventos
normalmente possuem mais do que um tipo de comunica¢ao pois podem sempre surgir imprevistos

e falhas a nivel de sistemas (redes de telemoveis, baterias, entre outras).

* Comidas e bebidas

Os aspectos logisticos de comidas e bebidas num espago multi-facetado dizem respeito
principalmente a sua armazenagem e distribui¢ao.

Os requisitos e controlo ao nivel do catering podem estar sob a gestio de um gerente especializado,

assegurando o cumprimento das regras especificas deste campo. Providenciar infra-estruturas e

U Bluetooth é uma especificacao de redes pessoais sem fio (Wireless personal area networks - PANSs). O Bluetooth propotciona
uma maneira de conectar e trocar informacGes entre dispositivos como teleméveis, notebooks, computadores, impressoras,
cameras digitais e consolas através de uma frequéncia de radio de curto alcance.
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condi¢bes para servir as especificidades necessarias ao servico de catering, (transporte, copa,
abastecimento de gas, electricidade e canalizacdo) ¢ da responsabilidade do gestor de logistica.

O catering dos patrocinadores e dos I“IPs geralmente requer um plano distinto e, na maioria dos
casos, esta area encontra-se separada da area da restauragio em geral. Por ultimo, mas nio menos
importante, encontra-se a venda de bebidas alcodlicas e o seu controlo que podem apresentar a
logistica questoes especificas de seguranca. Este tipo de decisdes sao previamente definidas e
calculadas com o cliente ou patrocinador do evento. Contudo, estes sio normalmente os principais
elementos logisticos da area de comidas e bebidas de um evento:

» Existe uma licenca concebida para a venda de bebidas alcodlicas?

» Que critérios serdo utilizados e pedidos para a instalacdo de comidas e bebidas pata este eventor
» Que infra-estruturas serdo necessarias?

» Serd que o contrato inclui disposi¢des em matéria de saude e regulamentos de seguranca, gas,
seguros e pagamento aos trabalhadores?

» Que posicoes ocupard o gerente do catering?

» Todos os timings de chegada, montagem, desmontagem e partida estio bem definidos e
comunicados a quem compete?

» Que medidas e planos de limpeza foram organizadas? E como foram agendados?

» Todos os caterers estao informados da possibilidade de inspeccoes?

» Ha alguma necessidade de seguranca que deve ser cumprida?

» Como e quando é que o pagamento ao catering deve ser feito?

» O mesmo catering geral ira providenciar o catering para os media, VIP e artistas?

* Procedimentos de emergéncia

Num evento, os procedimentos de emergéncia vao desde a formagdo em primeiros socorros da
equipa operacional a utilizacio de paramédicos e ambulancia até a elaboracio de um abrangente
plano de catastrofe ou incidentes graves.

A localizaciao dos primeiros socorros deve estar indicada no mapa do local do evento e todos os
funcionarios devem estar informados acerca deste servico. O nimero de paramédicos e ambulancias
a disposicao dependera da natureza e dimensio do evento. Um racio de 2:1000 podera ser o
apropriado, nunca se contemplando menos que dois paramédicos on-site.

Grandes eventos exigem um acesso rodoviario de emergéncia desobstruido. Estas questoes sao tao
importantes que a fiscalizagdio podera imediatamente encerrar um evento que nNao cumpra Os

regulamentos que dizem respeito a emergeéncias.
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Os procedimentos de emergéncia sio um exemplo das duas fun¢oes de gestao de um evento — o
risco e a logistica - a trabalhar em conjunto para formular um plano. Em geral, eles estao sob o

plano do projecto e sdo agora obrigatorias para muitos eventos.

* Amenities e gestao dos residuos sélidos

Para grandes eventos como festivais ou exposi¢oes, a indicagdo da localizacao dos amenities no mapa
do venue estio sempre presentes.

Os horarios para a manutencao e limpeza dos amenities sao parte do plano de logisticas. Para eventos
menores, essas areas podem ser da exclusiva responsabilidade da gestio do vemue e parte da
contratacdao. A responsabilidade pela limpeza do local e o seus devidos reparos pds evento ¢ de
particular importancia para um gestor de eventos, principalmente quando se trata de wvenues
improvisados, como por exemplo, espagos publicos ou parques naturais.

Os principios a considerar aquando do planeamento deste tipo de eventos podem fazer parte dos
requisitos para o pedido de licengas, e podem incluir as seguintes condi¢oes:

1.Medidas de controlo de trafego (planeamento eficaz para minimizar traifego nas vias estreitas e
ruelas, aldeias ou cidades);

2.Gestao do estacionamento (planos em casos de veiculos presos no trafego, congestionamento do
trafego);

3.Gestao dos residuos (recolha e minimizacao de residuos dentro e fora do local);

4.Considera¢oes sobre a drenagem do local (incluindo planos eficazes para o acesso dos veiculos);
5.Seguranca

6.Controlo do ruido

* Os IVIPs e os requisitos dos Media

O movimento dos wedia e suas exigéncias podem ser uma distrac¢do para o gestor de logisticas on-site
e precisam ser avaliados antes do inicio do evento.

A forma de trabalho dos meios de comunica¢io podem por vezes perturbar o tio bem-planeado
evento. No entanto, as recompensas em termos de promogao e financiamento sio, na sua maioria
vantajosas. Por este motivo, as logisticas associadas a este grupo sao de enorme exigéncia técnica e
tém as suas sensibilidades proprias.

O mesmo acontece para os [“IPs que podem exigir requisitos especiais. Mais uma vez, ¢ uma
questao de ponderar quais os beneficios da presenca de I”IPs, tendo em conta os seus pedidos

adicionais. Esta nao ¢, contudo, uma tarefa do gestor de logistica, o gestor do evento ou commitee
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organizador é que deve lidar com estas questdes. Uma vez convidados, as suas necessidades tém que
ter precedéncia sobre o restante publico em geral.
Por todas estas razoes, o gestor de logistica pode decidir alocar membros da sua equipa em exclusivo

para estes grupos numericamente inferior mas cuja opiniao ¢ decisiva para o sucesso de um evento.

4.4 O Fecho do Evento

A dedicagio e tempo gastos no encerramento de um evento estao em propor¢ao directa com a sua
dimensdo e singularidade. Ou seja, em casos de eventos repetidos, o plano de encerramento é
conhecido por todos e constantemente melhorado ao longo do tempo, possibilitando uma execugao
mais rapida. Em casos de eventos pequenos o plano de encerramento pode significar apenas uma
fiscalizagao da limpeza e o fecho das luzes.

A maior parte das dificuldades do plano de encerramento de um evento surgem em eventos
inaugurais, grandes eventos e em venues multi-facetados ou complexos. Nestes casos, a logistica pode
ser tdo importante no pos evento como em qualquer outra fase.

Na terminologia de gestao de projectos, esta fase designa-se de entrega (handover) e encerramento do
evento. O plano deve incluir um diagrama com as tarefas bem definidas e repartidas por todos, uma
lista de responsabilidades e um calendario com os seus respectivos prazos que sera objecto de analise
de risco. A programacao do handover faz parte do plano global do evento.

Quanto as questoes de encerramento do evento on-site, estas prendem-se de inicio com a gestio da
multiddo. Seja em eventos desportivos, conferéncias ou concertos, poucos sio os trabalhos que
podem ser feitos antes desta abandonar o local. Contudo, algumas tarefas podem ser iniciadas
enquanto a aten¢do da multiddo esta virada para pequenas animagdes, cujo objectivo € a distrac¢io e
o controlo do publico, tais como a arrumagdo do palco, condicionamento dos materiais ou a limpeza
dos pontos de comidas e bebidas, entre outras. Esta gestio ¢ vital uma vez que a organizagdo do
evento ¢é responsavel pela seguranga das pessoas enquanto estas abandonam o espago do evento e
regressam a casa.

Quando o publico abandona do local do evento, iniciam-se as tarefas de encerramento. O
equipamento tem de ser recolhido, reparado e armazenado ou imediatamente devolvido aos seus
proprietarios; pequenos equipamentos como radios de mio sao facilmente perdidos dai que em
grandes eventos exista um controlo de entradas e saidas para esses materiais. Com grandes multidoes
¢ praticamente garantido que havera uma variedade de bens perdidos, de forma que um ultimo check

a0 espac¢o deva ser sempre feito por uma equipa ou pessoal responsavel por esta tarefa.
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O encerramento do evento ¢ um dos principais momentos de seguranga. A combinagdo de veiculos
que surge a porta do venue, a circulagdo de equipamentos e a sensa¢ao geral de relaxamento da equipa
operacional proporcionam uma oportunidade para roubo ou outras situa¢oes desta natureza.

O bandover no escritério geralmente leva algumas semanas até estar concluido. Isto incluird o
cumprimento de todos os contratos, o pagamento das facturas e a recolha de todos os registos sobre
o evento proveniente dos meios de comunicac¢io ou de qualquer relatério de gestio. Embora o
proximo passo possa nao fazer parte das responsabilidades do gestor de logistica, este desempenha,
contudo, um papel importante.

O evento nio esta terminado sem uma avaliacdo da sua gestio. A logistica ¢ parte do plano global do
projecto, portanto deve ser avaliada pela sua eficicia. No caso de eventos repetidos, sera dificil,
senio impossivel sugerir melhorias para o proximo evento sem os relatérios de avaliacao da logistica.
A organizag¢ao do evento produz niao sé o evento, mas também uma maneira de o gerir. As checklists
sao um bom exemplo de um sistema de gestao de logistica. Representam a micro-gestao do evento.
Estas listas foram muitas vezes postas de parte no pos evento, mas as listas de verificagio sio uma
ferramenta moldavel, facilmente adaptaveis. Estas devem ser avaliadas ap6s o evento juntamente
com o resto do sistema de gestdo. Aquando do encerramento do evento, existem alguns elementos
onsite e no escritério que devem ser tidos em conta, como:

Dispersdao da multidao

1.Saidas/Transporte

2.Seguranca

3.Saidas intervaladas por programagdes paralelas

4.Entretenimento intervalado

Equipamento

1.Calendario das safdas incluindo as portas das cargas e descargas

2.Encerramento dos equipamentos indicando os especialistas

3.Limpeza e reparos

4. Armazenamento — numero de caixas e conteidos

5.Venda ou leilio do equipamento

6.Calendério das desmontagens

Entretenimento

1.Partidas

2.Pagamento

3.Cartas de agradecimento/prémios/recomendagdes
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Recursos Humanos

1.0 Agradecimento

2.Pagamentos finais

3. Debrief e feedback

4.Relatorios

5.Festa de celebracao

Provas

1.Registos de boa manuteng¢ao

2.Descricbes do estado dos materias e venue no momento do handover
3.Fotografias ou videos comprovantes

Onsite

1.Limpeza

2.Desmontagens e colocacdo dos equipamentos ou infra-estruturas nos seus respectivos depésitos
3. Avaliagio ambiental

4.Perdidos e achados

5.Ultimo verificacio dos espagos

6.Entrega do venue

Fornecedores

1.Cessacio de contrato

2.Agradecimentos

3.Debrief e feedback do fornecedor para a equipa operacional e do cliente para o fornecedor
Parte Financeira

1.Pagamento de facturas

2.Auditoria e fecho de contas

3.Agradecimentos aos patrocinadores ou mecenas

Marketing e Promogao

1.Recolha de noticias e comentarios ou opinides sobre o evento
2.Pesquisa do mercado — reacgdes do publico

Patrocinadores e Subsidios

1.Cessacao de contratos e relatorios imediatos

2.Reunido com os patrocinadores e consolida¢ao para futuras oportunidades

3.Relatérios as entidades governamentais

12Reunido interna com todos os envolvidos no evento e postetiormente com o cliente que visa avaliar a execugao do
evento.
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4. Agradecimento a todos os servigos envolvidos
Cliente

1.Relatérios complexos de gestio

2.Fotografias e videos comprovantes

3.Feedback e sugestoes para outras oportunidades

5. Reflexdes Gerais do Capitulo

Os eventos estdo organizados em categorias e tipologias cuja caracterizacdo pode ser feita segundo
alguns critérios. Foram identificados os seguintes: a finalidade (institucionais ou promocionais), a
periodicidade (esporadicos, periédicos ou de oportunidade), a area de abrangéncia (locais, regionais,
nacionais ou internacionais), a zona de ac¢ao (internos ou externos a empresa) ¢ o publico-alvo
(corporativos ou para o consumidor).

Os eventos podem, ainda, ser agrupados em escala de impactos, ou seja, podem ser eventos locais,
eventos de marca, grandes eventos ou mega eventos.

Os eventos locais sdo, na sua maioria, eventos que apresentam uma série de beneficios que geram
por vezes orgulho na comunidade e sentimento de pertenca local. Por esta razdo sio fortemente
apoiados pelos governos locais.

Os grandes eventos, pela sua escala e mediatizagdo, sao capazes de atrair um nimero significativo de
patrocinadores e visitantes o que implica inerentes beneficios econémicos.

Os eventos de marca sio desenvolvidos como forma de recurso para sensibilizar e rentabilizar um
destino turistico a curto ou longo prazo, de tal forma, que se tornam na imagem de uma cidade ou
regiao.

Os mega eventos, sio de enorme dimensio, afectam economias, tém repercussiao global nos edia,
atingem extraordinarios niveis de turismo e prestigio.

Quanto a forma ou conteido os eventos podem pertencer a trés grandes grupos: os culturais, os
desportivos e os de negdcio.

O planeamento de qualquer um destes tipos de evento, inicia-se com a compreensao do seu meio
ambiente, na analise e na identificacio dos seus principais intervenientes, sejam participantes ou
espectadores, comunidade de acolhimento, organizagio anfitria, colaboradores, wmedia ou
patrocinadores.

Apés a identificacdo dos principais intervenientes, inicia-se o processo de planeamento de um

evento. Numa fase inicial, e apos brainstorming sobre o conceito do evento, este é desenvolvido por
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forma a que o evento tome um tipo/forma, assuma uma duracio, localizacio/venue, programa e
elementos singulares que o tornardo unico e memoravel.

Nesta fase e caso ndo se trate de um novo evento mas de um evento candidato a bid, é necessario
fazer o levantamento e analise das capacidades do corpo organizador do evento e do destino de
acolhimento nas suas diversas componentes tais como: requisitos or¢amentais, capacidades praticas e
intelectuais do sff, capacidades dos wenues pretendidos e infra-estruturas necessarias, comunidade
local ou de acolhimento e impactos inerentes, disponibilidade de voluntarios, patrocinadores e
servicos de apoio, estimativa e previsio da audiéncia, disponibilidade de apoio financeiro, nivel de
apoio politico e analise dos seus possiveis lucros.

Baseado neste estudo, segue-se a preparacao da proposta formal que deve ser elaborada de acordo
com as instrugdes e requisitos fornecidos — briefing ou REP (Reguest for Proposal).

No caso de novos eventos, as conclusdes que surgem da andlise da viabilidade do evento irdo
determinar se o evento se processara e quando. No caso de eventos que envolvam um bid esta
decisdo ira depender da aceita¢ao ou recusa da proposta.

Ap6s a decisio de se prosseguir com um novo evento ou apos a aceitagdo da proposta de bid, é
necessario estabelecer uma estrutura organizacional que o ird executar. Concretizada esta etapa
segue-se 0 processo estratégico do planeamento. Aqui é estabelecida a missio/visio do evento e os
seus objectivos, ¢ feita a avaliagdo da situagdo (ambiente externo e interno), sao identificadas e
escolhidas as opgoes estratégicas, sao desenvolvidos os planos operacionais e os sistemas de
controlo e por fim sio efectuadas as avaliagdes e feedback do evento.

Ap6s o processo de planeamento de um evento passa-se a sua gestao operacional. A este nivel, os
campos que requerem maior atengdao sao: o controlo financeiro de um evento e seu or¢amento, a
analise da gestdo do risco e a preparagao do plano logistico do mesmo.

O controlo financeiro de um evento pode ser gerido através de alguns métodos bastante directos ou
por outros bastante complexos. Contudo, todos tém o objectivo de identificar as areas que se
desviaram do plano financeiro para que se possa tomar as devidas medidas. Tais métodos incluem:
os relatérios e reunides de avaliagdo do progresso de um evento, a delegacdo de responsabilidades, a
medi¢ao da qualidade dos servicos prestados através do feedback do cliente ou da utilizagao de
técnicas para medir a TQM (Total Quality Managemeni), a viabilidade econémica (quando se trata de
eventos que dependam da venda de bilhetes), a analise de racios e a gestio de incentivo e prémios de
produtividade a equipa.

A analise do risco de um evento inicia-se com a compreensio do seu contexto, ou seja, O seu tipo e

dimensdo, o seu programa, impactos e possiveis prejudicados, a estrutura de gestio da empresa
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organizadora e a analise dos requisitos dos stakeholders. Compreendido este contexto, sao exemplos
de algumas técnicas para se identificarem os riscos de um evento: “quebrar” a estrutura
organizacional em partes de forma a facilitar a identificacao de todas as areas do evento e respectivos
riscos, fazer eventos-teste onde se poderdo avaliar as instalagdes, os equipamentos e outros recursos,
classificar os riscos de riscos externos e internos através do auxilio da andlise SIWOT feita no
planeamento do evento, construir um diagrama de falhas que enumere os diversos aspectos do
evento que causaram o risco e sua causa, elaborar relatorios sobre os incidentes, elaborar um plano
de contingéncias, desenvolver cenarios possiveis e consultar os fornecedores envolvidos para que os
seus /zputs sejam também considerados.

As preocupacOes logisticas de um evento variam consoante o seu tipo e dimensdo, mas estio
presentes desde o fornecimento ao comprador, do produto, das infra-estruturas, da logistica on-site e
fecho do evento. Para todas elas se sugerem check/ists como um dos métodos mais eficazes para a sua
gestao e controlo. Sdo ferramentas que devem ser avaliadas ap6s o evento juntamente com outros

métodos do sistema de gestao.
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Capitulo III - Case Study: Langamento de um Modelo Automdvel em
Lisboa

1. Apresentagio da DMC

A TLC — Events in Portugal foi a DMC seleccionada para a gestio logistica deste evento. E uma
ageéncia de eventos internacionais sediada em Lisboa que planeia e executa eventos de negocios em
Portugal Continental e Arquipélagos.

Fundada em 2003, a TLC apresenta-se hoje com uma equipa profissional e dinamica com vasta
experiéncia na area de organizagdo de eventos.

A sua Missdo ¢é criar, planear e executar eventos que sejam: memoraveis, de custo efectivo,
sustentaveis e arquitectados com o minimo risco.

Os seus principais Valores como organizagao sao a Confianga, a Qualidade, a Inovagao, a Parceira e

a Paixdo pelo negdcio, objectivando ultrapassar as expectativas dos clientes.

2. O Pré-Evento

Ha dois anos uma Empresa Estrangeira de Organizacao de Eventos ligada a area de Producio e
Criatividade foi contactada pelo cliente - Marca Internacional de Automéveis - para a realizacio de
um evento que consistia em apresentar um novo modelo automoével aos seus concessionarios. O
briefing inicial apresentava os seguintes requisitos gerais para a cidade de acolhimento:

- Acessos: tratando-se de um evento internacional, a cidade de acolhimento teria que apresentar facil
acesso aéreo e burocratico para os convidados;

- Infra-estruturas: acomodar em exclusivo um evento de média dimensao (o nimero de convidados
didrio ndo excederia as 400 pessoas) durante um extenso periodo; estas infra-estruturas inclufam,
ainda, o alojamento, venues para a conferéncia e encontro social, estradas que possibilitassem uma
boa experiéncia no zest-drive;

- Evento de Negocio: teria que incluir uma conferéncia mundial onde se realizaria a apresentagdo do
automovel acompanhada de espectiaculo musical e posterior apresentacao dos resultados da empresa
e analise da concorréncia;

- Componente promocional/social: encontro informal em ambiente especialmente rectiado com a
imagem do evento e com possibilidade de contacto e exposi¢ao dos carros;

- Test-drive: possibilidade de criar uma experiéncia automobilistica que apresentasse um circuito que

fosse ao encontro do tipo de carro;
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O representante da Empresa de Producio contactou e apresentou este briefing a oito Ewvents
Management Companies do seu pais de origem, que por niao serem especializadas num tnico destino,
tiveram que formular propostas de outras trés cidades. Simultaneamente, e uma vez que Lisboa
aparecia na lista das potenciais cidades, trés Destination Management Companies locais foram igualmente
contactadas.

Nesta fase de planeamento, e no seguimento destes contactos e ideias iniciais, surgiu uma primeira
visita de inspeccao a Lisboa cujo objectivo era o brainstorming com as DMCs contactadas, ou seja,
conhecer o destino e os seus produtos, conceptualizar o evento, ainda que sem ideias pré-concebidas
sobre os venues e o conceito.

Posteriormente, estas passaram a ter informacdo mais detalhada quanto a missio do evento,
objectivos, conceito/programa e orcamento mestre. Cabia-lhes apresentar as propostas mais
inovadoras e competitivas a nivel de pregos, nao esquecendo as pretensoes dos clientes.

A TLC — Events in Portugal, por preencher todos os requisitos acima mencionados, confirmou com
o cliente, nova visita de inspeccao a 31 de Julho de 2007. Nesta visita, a TLC foi uma das DMC
preferidas para a execugdo do evento, pois foi a agéncia que apresentou mais profissionalismo nas
propostas, qualidade na comunica¢io e dedicacio no projecto.

Nesta visita foi proposto ao cliente todo o programa do evento: a forma como se iria executar a
operacao no Aeroporto de Lisboa e fransfers de clientes, a apresentagdo do hotel de 5 estrelas
disponivel para o nimero de convidados e datas do evento, o Coliseu de Lisboa como venue para a
conferéncia, a Rua Garret como o local para o jantar informal e as possiveis rotas para o zest-drive.
Note-se que Rua Garrett, que pelas suas caracteristicas e envolvente, foi um factor determinante e
uma verdadeira mais valia no momento da decisdo para que se optasse pela cidade de Lisboa.

O evento foi confirmado para Lisboa a 7 de Setembro de 2007.

Infelizmente, e apds ter sido confirmado o evento, o projecto da Rua Garret acabou por ser
chumbado pela Presidéncia da Camara de Lisboa. Esta entidade ndo autorizou o uso exclusivo de
uma das ruas mais emblematicas da cidade que durante 16 dias consecutivos iria realizar um evento
privado. Como tal, foi necessario encontrar alternativas a altura e elaborar um novo conceito.

O requisito a ser cumprido era apresentar espagos publicos, a fim de respeitar a ideia inicial:
apresentar o carro no seu habitat natural — a rua.

As novas opgdes foram: o miradouro Sio Pedro de Alcantara, o Largo Duque do Cadaval - Estacao
do Rossio e o Largo Vitorino Damasio em Santos.

Como forma de evitar situa¢oes similares a anterior, e antes mesmo de apresentar qualquer proposta

formal ao cliente, todas analises da possivel utilizagdo destes locais comegaram a ser estudadas
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paralelamente com a Camara Municipal de Lisboa (CML), ou seja, analise da real disponibilidade dos
espagos e seus requisitos legais.

Devido a esta situagdo, uma nova visita de inspec¢ao teve de ser realizada. Durante a mesma, surge
uma quarta hipétese: a Praca das Flores — que de imediato encantou o cliente, uma vez que reunia
todas as condi¢bes projectadas para o espaco do “Evening Event”.

Como consequéncia inicia-se o processo com a CML, no qual a Praga das Flores surge agora em
primeiro lugar. O Presidente da CML autorizou verbalmente o uso deste espaco e o evento foi
novamente desenhado e proposto com o respectivo or¢amento ao cliente.

A partir desde momento, j4 ndo haviam duvidas acerca do programa do evento, venues e suas
disponibilidades. Os desafios que posteriormente tiveram de ser ultrapassados neste espago serao
analisados no ponto 4. — A Praca das Flores.

Mas antes, sera apresentado em detalhe todo o programa global do evento, seus objectivos, conceito

€ programa.

3. O Overall do Evento

Evento: Lancamento do novo modelo Automével de uma Marca Internacional de Automoveis
Datas das Montagens/Desmontagens: 24 de Maio a 3 de Junho / 20 de Junho a 24 de Junho
Datas da Execugao: 4 a 20 de Junho

Cliente: Marca Internacional de Automéveis

Publico-alvo: Concessionarios de 93 paises (entre os 25 e os 55 anos)

Numero de Participantes: cerca de 350 ao dia; total perto de 5600 pessoas

Localizagao: Lisboa - Portugal

3.1 Objectivos do Evento

O evento de um lancamento de automovel junto dos seus concessionarios normalmente integra as
seguintes etapas principais: conferéncia com apresentagao e revelagio técnica do automoével, evento
social e zest-drive.

A conferéncia tinha como objectivo principal a apresentacdo e revelacdo oficial do carro (parte
técnica e design) em conjunto com um espectaculo de som, luz e musica envolvente e impressionante.
O evento social uma vez decorrido num bairro tipico de Lisboa - a Praca das Flores - tinha como
objectivo principal o primeiro contacto directo dos concessionarios com o automével numa vivéncia

lisboeta e natural do automével.
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O objectivo principal do zest-drive foi proporcionar uma experiéncia Gnica de condug¢ao que incluiu
estradas nacionais, auto-estradas, estrada de montanha e condu¢do na cidade, ou seja uma

experiéncia automobilistica completa aos concessionarios da marca.

3.2 Conceito e Ambientes do Evento

O conceito e concepgiao grafica do evento tinham como objectivo refor¢ar a imagem da marca em
geral e em especifico da gama do carro a langar.

Foi concebida toda uma linha grafica (fonte prépria, tons relacionados com as cores dos carros,
linhas de design genéricas e aspectos graficos transversais) que abrangeu todos os elementos visuais
relacionados com o evento, desde sinalética, fardas, badges, cenarios e decoragao, espectaculos e até
mesmo as cores dos cocktais se basearam no conceito.

Ap6s a revelagio formal do carro, no Coliseu dos Recreios, quis proporcionar-se aos
concessionarios convidados o contacto directo com o automével no seu habitat natural, ou seja, na
rua e em espaco urbano, daf a escolha da Praga das Flores como wenne para o jantar social. Neste
local foi possivel exibir o modelo lan¢ado em plena rua e cada convidado podia entrar no carro e ver
de perto todas as suas caracteristicas inovadoras, onde o conceito e decoragio se inspirou nos
arraiais que envolvem a cidade no més de Junho, embora o grau de sofisticagdao fosse claramente
superior. Todo o conceito de catering respeitava estas opg¢oes, apresentando a melhor selec¢io da
gastronomia portuguesa.

Para que se conseguisse recriar este ambiente genuino de proximidade com carro o cliente concebeu
toda esta experiéncia urbana na Praga das Flores, espaco esse utilizado em exclusivo para o
jantar/festa, onde condi¢oes de seguranca, servicos de emergéncia a disposicdo e policiamento. nao
faltaram.

No dia seguinte, no espago da Cordoaria Nacional dava-se a partida para o fest drive que preenchia a
parte da manha. Ao regressar, o almoco realizava-se neste espaco ja dentro de um conceito mais
actual, moderno, linhas simples sempre de acordo com a paleta de cor e grafismo associados ao
automovel. Aqui a oferta de catering recaia sobre a cozinha internacional, em contraste com o

ambiente do jantar da véspera.

3.3 O Programa Global do Evento

O evento tinha inicio no Aeroporto Internacional de Lisboa onde, diariamente cerca de 350 pessoas
chegavam de diversos pafses. A equipa que geria as chegadas dos participantes encaminhava-os para

os autocarros que os transportavam para o Hotel de 5 estrelas escolhido para o evento.
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ApOs check-in seguia-se um cocktai/ de boas-vindas no hotel, apés o qual eram levados para o Business
Meeting no Coliseu de Lisboa. Neste local tinha lugar a apresentagdo formal do carro (duragdo de
cerca de 2 horas, entre as 17h00 as 19h00). Paralelamente a revelacio do automével fazia ainda parte
da agenda, a apresentagao dos resultados financeiros da Marca Internacional de Automéveis.

Pelas 19h00 os participantes seguiam para a Praca das Flores. O jantar era semi-volante com espacos
de esplanada disponiveis com varios recantos acolhedores na Praca. A intercalar a experiéncia
gastronomica apresentaram-se diversos momento musicais e de entretenimento para animar a noite.
A partir das 22h30 havia autocarros em stand-by disponiveis para transportar os convidados de volta
a0 hotel. As 00h00 era o fecho oficial do jantar,

No segundo dia do evento, a manha iniciava-se com os #ransfers para a Cordoaria Nacional, onde
cerca de 90 veiculos se encontravam alinhados para sair para o fest drive. O percurso abrangia Belém,
Auto-estrada 5, Sintra (coffee break e troca de condutores na Adega de Colares, para que todos os
convidados pudessem experienciar a condugio), Cascais (paragem no Guincho e nova troca de
condutores) e regresso a Lisboa.

Retornados a Cordoaria Nacional seguia-se o almogo com buffet internacional e todos os transfers out
para o Aeroporto.

Simultaneamente dava-se a chegada de um novo grupo (cerca de 350 pessoas diariamente) ao

Aeroporto de Lisboa e todo o programa se repetia. Foi assim durante 16 dias consecutivos.
4. A Praga das Flores

4.1 O Venue e a Criagao dos Ambientes

A Praga das Flores ¢ uma area urbana com cerca de 1000 m2 localizada em Lisboa, na Freguesia das
Mercés, delimitada pelas ruas Marcos Portugal e Nova da Trindade (em anexo, n°l, a Imagem
Panoramica da Praca das Flores).

Para concretizar o ambiente que se pretendia recriar no jantar informal dos concessionarios, a Praca
das Flores transformou-se num recinto privado com espago para a apresentacio e contacto com o
novo modelo automovel, area para cocktail volante, 4 estagoes de buffet, bar, palco para concertos,
esplanadas, /ounge, pista de danga e zonas de apoio (em anexo, n°2, Conceito do Evento — Praca das
Flores).

Todos estes espacos fisicos ja existiam, contudo a forma como se apresentavam durante o evento foi
trabalho conceptual e de decoragio da equipa do evento (TLC e Empresa de Produgio).
Diariamente era feita a montagem da Praca enquanto venue para o jantar, o que implicava:

- a decoragao das mesas de esplanada e cockzaz/ com manjericos;
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- illuminacio colorida com ambiente de arraial;

- fardas dos empregados nos tons do carro adaptados ao ambiente da Praga;

- 0 quiosque (inactivo durante o dia) era aberto, iluminado e decorado com jornais, servico de
bebidas e esplanada em torno;

- num canto do jardim era montada uma area Jounge com sofas baixos e lanternas de vela;

- os restaurantes trabalhavam em exclusividade para o evento, contribuindo com as suas principais
iguarias para uma experiéncia de gastronomia portuguesa muito completa;

- as esplanadas fixas dos restaurantes da Praga cresciam para além dos seus limites normais para
receber os convidados da marca;

- varios momentos musicais ¢ de danga animavam a Praca,

- as estacoes de buffet, ao contrario do normal, apresentavam uma oferta verdadeiramente tradicional
de comida portuguesa na grelha. Os grelhados eram feitos no momento, produzindo os cheiros que
ajudavam na criacao de um ambiente de arraial de Junho.

No fim da festa todos estes elementos eram arrumados para no dia seguinte pelas 17h00 voltarem a

ser montados.

4.2 Os Requisitos do Venue — Utilizagao de Espago Publico

Tratando-se de um espago publico, ajardinado num bairro habitacional da cidade, muito houve a
trabalhar e ajustar até se puder conceber usa-lo como wenue para um evento. Para tal, a primeira
comunicagdo com um 6rgao publico sobre o evento deu-se com a Camara Municipal de Lisboa
(CML) com o Departamento de Turismo.

Uma vez que este evento implicava ocupagao de espago publico, o departamento indicado para
inciar o processo era a Direc¢do Municipal de Ambiente Urbano, responsavel pela gestao do espago
publico e de ambiente e espagos verdes.

Ao Departamento de Gestiao do Espago Pablico (DGEP) foram apresentados os seguintes pontos:
* Identificacdao da agéncia e organizadores principais;
*  Descri¢io do evento;

* Programa do evento com a indica¢do das datas de montagens, ensaios técnicos, ensaios gerais e

desmontagens.

* Esbogo do ambiente a criar na Praga das Flores (com o mapa do venue delimitado com a area que

se pretendia utilizar);

81



* Conceito alargado do evento no qual se incluiu a descricio da parte do entretenimento
envolvido e imagem da Praca das Flores (com apresentagio da estrutura de back-up em caso de
chuva);

* Plano de recuperagio dos equipamentos e dos jardins da Praga das Flores (posteriormente
acompanhado pela Direccao Municipal de Ambiente Urbano - Departamento de Ambiente e
Espacos Verdes);

* Planta de implantacdo dos diferentes equipamentos, tais como tenda de apoio ao cafering, o palco,
o bar, as esplanadas, as esta¢oes de buffet e area para a exposi¢ao dos carros;

* Seguranca, policiamento, reserva dos 24 lugares de estacionamento existentes na Praca e
encerramento de alguns acessos com apresentacao de alternativas para a comunidade local;

* Percursos dos autocarros a serem utilizadas para as deslocagbes dos participantes, staff; artistas,
catering entre outros fornecedores;

* Requisitos de utilizacdo de alguns equipamentos pertencentes a Praca das Flores, tais como WC
publica, quiosque, cabine telefénica, fonte, pontos de abastecimento de agua (Departamento de
Ambiente e HEspacos Verdes), poténcia eléctrica (Direc¢ao Municipal de Projectos e Obras -
Departamento de Construgao e Conservagao de Instalagdes Eléctricas e Mecanicas);

* Recolha de lixo da Praca das Flores;

* Sinalética, publicidade e apresentacio de marca;

* A participacdo dos comerciantes que se localizam no perimetro da Pra¢a das Flores: Restaurante
Pastelaria Piao de Canela, Restaurante Flor de Sal, Restaurante Porco Preto e Restaurante
Conventual,

* Apresentacio do comunicado aos residentes e comerciantes da Praga e respectiva declaracio de
nao oposicao;

* Carta com o pedido formal entregue ao responsavel pelo DGEP;

* Seguros e licengas que serdo posteriormente mencionadas no tépico Licencas e Seguros.

No Departamento de Ambiente e Espagos Verdes - Divisao de Jardins foram apresentados e
tratados os seguintes pontos:

* Obra no jardim da Praga das Flores: autorizagao e defini¢ao de responsabilidades relativamente
as obras e aos trabalhos na Praca;

* O fornecimento de agua para irrigacao dos espagos verdes e limpezas;

* A montagem dos equipamentos técnicos sem danificagio dos espagos verdes.
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Na Direc¢ao Municipal de Actividades Econémicas (DMAE) foram apresentados e tratados os
seguintes pontos:

« Pedido de licenga de funcionamento de recinto improvisado ou itinerante de espectaculos e
divertimento publicos o que implicou abordar questdes ligadas aos produtos alimentares -
manipula¢io e confeccio dos mesmos;

« Apresentacio de uma descricio dos equipamentos e das instalagdes no apartamento que serviu
de area de regeneracdo para o catering

+ Para licenciar os concertos didrios na Praca (também ao cargo da DMAE), contactou-se ainda a
Sociedade Portuguesa de Autores para validar o repertério musical da banda convidada.

Por indicagdo do DGEDP iniciou-se contacto com a Junta de Freguesia das Mercés (JEM), dado que
dela dependeria uma parecer favoravel ao projecto. A JEM encontra-se mais proxima dos moradores
e comerciantes, das suas necessidades e sensibilidades. Foi um 6rgio sempre presente em todas as
questdes relacionadas com o contacto humano no ambito do evento, a0 mesmo tempo que ajudou a
definir quais as necessidades na recuperagao da Praca.

A esta entidade foram apresentados os seguintes documentos:

« A proposta de carta para os moradores na primeira abordagem e postetior carta/convite pata a
participagao dos moradores da Praca das Flores na primeira noite do evento;

« A planta de recuperagio do jardim nas duas fases: pré-evento cerca de 75% da area e pds-evento
os restantes 25%;

« Imagem da area exclusiva do evento (area a ser utilizada em exclusivo durante os dias 4 de Junho
a 19 de Junho de 2008 das 17h00 as 01h00);

*  Questoes de seguranga da comunidade local e comerciantes;

«  Oferta de lugares no parque de estacionamento de Sdo Bento aos moradores da Praga das Flores
durante o periodo do evento;

« Pedido de inclusdo de informagao acerca do evento no boletim de Abril da Junta de Freguesia.

No seguimento destas actividades surgem consequentemente as comunica¢des com a comunidade
local e os contratos com os fornecedores para a execugao dos trabalhos na Praca.

Tendo em conta o tempo e desenvolvimento de todas as correspondéncias e decisdes, segue abaixo
por ordem cronoldgica, as decisoes logisticas para a execucdo de um evento de qualidade, o processo

de comunicagdo com 6rgios publicos, fornecedores, comunidade local e comerciantes da Praca.
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Janeiro/Fevereiro 2008: comunicacio sobre o evento com CML e JEM;

Margo/Abril: inicio do pedido de licencas, definicio da recuperagio do jardim e respectiva
publicidade a pedido do Departamento de Ambiente e Espacos Verdes, familiarizacio,
envolvimento e sensibilizagdo porta-a-porta com os comerciantes e moradores da Praga, circular via
CTT para os moradores do perimetro da Praca das Flores e arredores com informacio alargada
sobre o evento incluindo mengio sobre a exclusividade a partir das 17h00 dos restaurantes da Praca
e parques de estacionamento autorizados, analise das questdes logisticas relacionadas com o catering
do evento, fornecimento de agua e energia eléctrica, aluguer de apartamentos para o camarim dos
artistas e equipamentos e solugdes para as refei¢coes do szaff;

Maio/Junho: execucio da recuperacdo dos jardins, pintura do quiosque, muretes, corrimoes e
bancos da Praga, calcetamento de ruas, limpeza da fonte, muros e limpeza em geral, substitui¢ao das
escadas falhadas e pedras partidas. Este trabalho foi sempre acompanhado por fiscais da CML.
Entrega de cartoes de estacionamento e carta convite para os moradores da Praca (para a primeira e
ultima noite do evento).

Julho: no pds evento, houve a entrega “oficial” da Praga a DGEP e Divisio de Jardins o que
implicou um arranjo final dos espagos verdes e alguns retoques nos equipamentos. Procedeu-se aos
devidos agradecimentos (CML, PSP, JFM, fornecedores e equipa), oferecendo um vinho

especialmente rotulado com o /go do evento.

4.2.1. Autorizagdes, Licengas e Seguros

A obtengio correcta de todos as autorizagdes, licengas e seguros para um evento ¢ estratégia central
para minimizacio de responsabilidades. Existem longas listagens de regulamentos que precisam de
ser cumpridos na execu¢ao do mesmo. A regra principal ¢ realizar uma investiga¢do cuidadosa que
inclua um estudo de eventos semelhantes e o aconselhamento sobre autorizagoes e licengas que sao
necessarias para permitir que este possa ser realizado. Estas irdo depender do local onde o evento
tera lugar e do seu tipo e complexidade. Sera sempre da responsabilidade da empresa organizadora
informar-se e respeitar todas as normas, regulamentos e exigéncias de licenciamento de um espago
bem como sobre as regras de seguranga no trabalho.

Visto que estas nio sdo fixas e focado neste estudo caso, fornece-se as seguintes sugestoes nesta
matéria:

* Licengas: para facilitar este processo ¢ importante que a organizagdo do evento disponha de um
projecto detalhado do evento aquando do pedido e tratamento de licengas com a Camara, pois desta
forma, esta entidade facilmente identificara o tipo de licencas a serem emitidas pelos seus

departamentos;
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* Seguros: certificar que o seguro contém as defini¢oes correctas da sua actividade empresarial e
cobertura geografica. Deve constantemente informar a sua seguradora de novas, adicionais ou
incomuns actividades que possam realizar-se durante o evento; a menos que haja um limite definido
no contrato, a empresa organizadora do evento devera assumir o pior e possuir o maximo de
seguros possiveis dentro das suas capacidades financeiras. Pode nao parecer uma boa politica mas a
sua responsabilidade pode alargar-se ao edificio, bem como a todas as pessoas no seu interior e até
mesmo a instalacOes adjacentes;

* Seguros dos subcontratantes: os seus limites de responsabilidade e suas formulac¢Ses. Certificar que
estes contém uma clausula que o indemnizarao pela suas negligéncias;

* Existem varios tipos de seguros e a escolha particular de um seguro ¢é ditada pela estratégia de
gestao de risco desenvolvido pela gestao do evento com base em requisitos legais.

Para a Praca das Flores foram precisos os seguintes documentos:

1. Departamento de Gestdo do Espago Publico:

> Licenga de Ocupagao Temporaria do Espago Publico;

» Pedido para instalacio de dispositivos publicitarios na Praga das Flores;
» Termos de Responsabilidade para os equipamentos de som;
>

Seguro de Responsabilidade Civil.

2. Departamento de Ambiente e Espagos Verdes

> Licenca Especial de Ruido;

> Autorizagdo do Plano de Recuperagio dos Espagos Verdes (escolha das espécies plantas,
aprovagao da aplica¢do de placas de relva e execucao dos trabalhos em duas fases — pré e pos

evento).

3. Direc¢iao Municipal de Actividades Econémicas
> Licenca de funcionamento de recinto improvisado ou itinerante de espectaculos e divertimento

publicos.

4.2.2. Contratos - Principais Fornecedores

Tratando-se de um espago publico, nao se pode dizer que houve um contrato entre o venue Praga das
Flores e a empresa organizadora do evento, mas sim acordos, licengas e autorizagdes tratadas e

emitidas por 6rgaos publicos. No entanto, e sempre que se celebram ou se emitam tais documentos,
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existem alguns cuidados que devem ser prestados como: verificar se se estd a assumir quaisquer
responsabilidades para além das previstas nos regulamentos/lei; verificar se se estd a assumir a
responsabilidade da negligéncia de terceiros; se o contrato principal o responsabiliza pelas ac¢oes
dos seus subcontratantes, certifique que o seu contrato com os mesmos os obriga a indemniza-lo
nos mesmos moldes.

Seguem abaixo os principais fornecedores contratados para a Praca das Flores:

- Mestre de obras para recuperacao dos equipamentos da Praca;

- Empresa de Construgdo e Manutenc¢ao de Jardins responsavel pela execu¢ao dos trabalhos nos
espacos verdes;

- Policia (PSP) para regular o transito, vigilancia dos lugares de estacionamento reservados e
batedores para a noite do dia 12 de Junho;

- Catering;

- Seguranga;

- Limpeza (Praca e apartamentos);

- Servicos de lavandatia;

- Restaurantes envolvidos em exclusividade;

- Hospedeiras;

- Guias Intérpretes

- Autocarros para o transporte de clientes e szaff:
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4.2.3 Logistica Onsite

Antes do Jantar

Durante o Jantar

Depois do Jantar

Fecho da Praca ao transito e aos
nao residentes;

Entrada dos carros para zona de
€xposicao;

Colocacio das vedagdes;

Limpeza da Praca e amenities;
Montagens do cenario;

Entrada do saff;

Defini¢ao do jantar do staff;
Ensaios dos artistas e banda;
Testes de luz e som;

Preparacdes de catering,

Seguranga extra a entrada;

Chegada de paramédicos;
Distribuicdo de radios;

Verificar 0s apartamentos
alugados;

Brieifing a equipa operacional;
Gestao do transito e chegada dos

autocarros;

Gestao da multidao e chegada
dos participantes;

Gestao de filas nas estacdes de
buffet e encaminhamento dos
clientes as mesas ou esplanadas;
Limpeza das infra-estruturas;
Controlo e supervisio do
catering;

Manutengdo da seguranca do
venue € Pessoas;

Cumprimento de licencas e
respectivos horarios

autorizados;

Saida dos autocarros de forma
organizada;

Desmontagens e limpeza do
espaco - o cuidado com os
lixos;

Camido de  carga  para
carregamento dos materiais de
produgao e cenarios;

Fecho da Praca: remocido das
vedagbes e assegurar que Os
equipamentos técnicos  fixos
nao corriam riscos (seguranca
24h);

Ultima verificacio do bom
estado do espago para garantir
o normal funcionamento da

Praca no dia seguinte até as

17h00;

4.2.4. A Forga Humana e Responsabilidades

Como na maioria das empresas especializadas em organizac¢ao de eventos, A TLC também apresenta

um numero reduzido de membros. Portanto, optou-se por uma estrutura organizacional em rede ou

multi-organizacional, pois diversos fornecedores estavam envolvidos e onde, devido a natureza do

evento, foram introduzidas novas estruturas ou fung¢oes, que no pés evento se diluiram. Para melhor

divisio e comunicagao das responsabilidades, cada equipa tinha em posse o manual/programa do

evento. Neste documento encontravam-se todas as informagdes (contactos gerais e principais

responsaveis, #mings e actividades) sobre o evento e sobre cada area de actuacao: Aeroporto, Hotel,

Coliseu, Praca das Flores e Cordoaria Nacional.
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Concretamente na praga, a equipa operacional directamente envolvida era composta por: uma venue
manager, duas overall asssitants e dois transportation managers. As responsabilidades desta equipa
centravam-se na articulacio harmoniosa entre os fornecedores contratados, a Empresa de Produgio
e o Cliente Final (Marca Internacional de Automoéveis). A supervisao da logistica apresentada no
ponto anterior foi da responsabilidade desta mesma equipa.

Todas as licengas da CML estavam em nome da TLC e, por essa razao, cabia-lhes também garantir o
escrupuloso cumprimento de todas as suas premissas.

Dadas as caracteristicas do espago fisico no qual o evento teve lugar, coube ainda a TLC fazer a
gestio dos comentarios dos moradores da Praga e ruas adjacentes. Neste sentido foi imperativo o
contacto constante com a JFM e a CML.

Da parte da Empresa de Produ¢iao houve um conjunto de trés managers — logistica, producio técnica
e direcgdo técnica de artistas — que trabalharam em estreita ligacao com a equipa da TLC.

Do Cliente Final existia uma equipa apenas afecta ao cafering composta por trés pessoas — um zzanager
e dois assistants. Por este motivo, e a excepcao do catering (empresa portuguesa directamente
contratada pela Marca Automovel), todos os outros fornecedores envolvidos no evento da Praca

eram geridos pela TLC.

4.3 Desafios e Resolugao de Problemas

Pela natureza, dimensio e exigéncia deste evento, numa fase em que a DAMC portuguesa se
encontrava a concorrer com varios destinos e agéncias, o primeirissimo desafio, como explicado no
ponto 2 (o Pré-Evento), foi a conquista do evento para a cidade de Lisboa. Esta vitéria s6 foi
possivel através do profissionalismo empregue nas propostas e contrapropostas apresentadas.

A Praca das Flores, por se tratar de uma darea urbana, as primeiras resolugdes de problemas
prendiam-se com o ajuste entre os objectivos do cliente e o que era permitido pela Camara. Esta
comunicagao deveria ser franca, clara e constante com este 6rgao e a Junta de Freguesia das Mercés.
Esta foi considerada a melhor estratégia a este nivel. Era imperativo adaptar as necessidades a
realidade local, analisando a fundo cada questdo - a exclusividade do espaco durante 16 dias, os
limites horarios, o ruido, o congestionamento do trafego, bem como a urgente recuperacio do
espaco ¢ as medidas de seguranca a serem tidas em conta.

O contacto centralizador foi o DGEP que forneceu toda a informagao que lhe era possivel, mas foi
um processo muito moroso e acabou por envolver varios outros departamentos dentro da CML.
Cada licenga teve que ser tratada individualmente com cada departamento, o que implicou uma
comunicagdao por vezes dispersa que culminou na aceitagao de todos os objectivos para o evento,

com a atribuicio das respectivas licencas atempadamente, mas ja muito perto das datas das
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montagens. Por este motivo, nao foi sempre facil explicar ao cliente estrangeiro o ritmo a que alguns
aspectos decisivos se tratavam sendo que o desafio era manter o cliente calmo e confiante no
trabalho da DMC e em Lisboa como destino acertado para o evento. Coube a agéncia portuguesa
tentar fazer ver que mesmo sem licengas era possivel ter certezas.

Acima destas questoes, encontravam-se ainda os aspectos que faziam parte da recriagdo do espago
para o jantar, sendo que a escolha e selec¢io meticulosa dos fornecedores foi muito importante para
que o rigor fosse cumprido ao pormenor.

Uma outra questao que gerou grande tensao foi a espera pela definicio quanto a poténcia eléctrica
disponibilizada pela CML ao evento. Ja as obras decorriam quando se iniciou a comunica¢ao com o
Departamento de Construcdo e Conservacio de Instalacdes Eléctricas e Mecanicas (parte da
Direc¢ao Municipal de Projectos e Obras). Enquanto esta comunicagio se desenrolava, a nivel
logistico, era preciso informar rapidamente a Empresa de Producio Estrangeira quanto a poténcia
das caixas de electricidade da Praca, dado que era urgente que estes soubessem se era necessario
trazer do seu pafs, geradores para back up ou se era necessario alterar equipamentos técnicos para o
espectaculo.

A forma mais rapida que surgiu no momento para atender a este pedido do cliente, foi a deslocaciao
a Praca de uma pessoa contactada pela TLC mas com competéncias a este nivel para conferir esta
poténcia. S6 apds esta confirmacio e mediante a apresentacio de diversos termos de
responsabilidade por parte das equipas técnicas é que a CML assumiu que iria patrocinar a
electricidade para o evento.

A Praga das Flores, como espaco publico, apresentou todas estas legalidades necessarias e como area
urbana possuiu uma forte componente humana que sem duvida alguma foi dos maiores desafios.

De um lado tem-se um espago que é publico mas que é necessario a permissao e o licenciamento de
um 6rgao superior para que algo possa acontecer nele e do outro lado encontra-se a satisfaciao e o
envolvimento da comunidade residente. No fundo, a DMC que como agéncia quer satisfazer um
cliente, a0 mesmo tempo que quer deixar um legado num espaco da cidade e promover o destino,
encontra-se no meio destes dois polos.

Portanto, lidar diariamente com a gestdo das expectativas dos moradores e suas questdes, queixas
ou pedidos, gerir com diplomacia e permitir excepg¢oes, reconhecendo tratar-se de uma situagio
delicada, que exige fortes capacidades de comunicagdo com o publico, foi com certeza o ponto mais
critico deste venue.

Em espacos concebidos para eventos, mesmo que estes estejam inseridos em areas urbanas, esta

questdo raramente ¢ preocupante, mas neste caso, algumas estratégias tiveram que ser tomadas:
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1.Comunicacio e informagao completa sobre o evento — programa, autorizagoes e licengas;
2.Apresentacdo das contrapropostas: recupera¢io e limpeza da Praca e a atribuicio de cartdes de
parque de estacionamento de validade de um més para os moradores que possuem carro proprio
como forma de contrapartida pela ocupaciao dos lugares de estacionamento durante os 16 dias;
3.Boa manuten¢ao dos espagos publicos durante os 16 dias do evento e o cumprimento da
renovacao do jardim no pos evento;

4.Cumprimento rigoroso das restri¢oes horarias e de ruido estabelecidas pelas licencas;

5.Politica de boa vizinhanca — disponibilidade para conversar acerca de quaisquer problemas,
convida-los para primeira e ultima noite por meio de carta formal.

Para além desta componente social, a nivel politico este evento também teve algumas repercussoes
que s6 vieram dividir ainda mais as opinides da comunidade local. Todos aqueles que se haviam
manifestado positivamente a implementa¢io do evento (desde a Junta de Freguesia a Camara
Municipal) tiveram que, de igual modo, ser confrontados com alguns opositores.

Nos jornais, em blogs na internet ou em folhetos politicos passados de mao em mao, o desagrado e o
aproveitamento politico do caso foi-se manifestando. Titulos como “Evento divide Praga das
Flores” ou “Até as nossas ruas e pragas” e “O verde de Sa Fernandes” preencheram os dias iniciais
do evento. Em anexo n° 3 ao 11, encontram-se alguns dos principais artigos que foram proferidos
sobre o evento, dos quais se podem retirar os varios pontos de vista que dividiram as opinides
publicas. A polémica levantada alimentou-se do aproveitamento politico das decisdes tomadas pela
CML aquando do evento na Praga das Flores.

A abordagem dos meios de comunicacio, a forma como a informacio fluia gerou algumas tensoes
que obviamente afectaram a equipa operacional no envolvimento com a comunidade local.
Acredita-se, no entanto, que o aproveitamento mediatico deste casos, valorizando as opinides
negativas, podem ter o efeito perverso de desmotivar (comunidades locais ou empresas) neste tipo
de ac¢oes que trazem mais-valias objectivas a todos: visibilidade divulgagdo da cidade, investimento

na cidade (capital estrangeiro), accGes de mecenato, entre outras.

4.5 O Po6s-Evento: O Retorno e Avaliagoes das Entidades Envolvidas

O grande retorno deste evento foi constatar que um bairro tipico de Lisboa, com todas as suas
caracteristicas, pode ser um atractivo que vem acrescentar valor a um evento de forte cariz técnico
como o langamento de um carro.

O mais gratificante foi, sem davida, o restauro da prépria Praga: jardins, equipamentos, pavimentos
e quiosque. Encontram-se em anexo, n° 12, algumas fotografias do antes e depois das obras de

recuperagao da Praca das Flores. Este foi o legado deixado na cidade de Lisboa que se quis
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presentear a comunidade local — uma praga mais limpa, mais florida e mais segura para que todos a
pudessem viver com mais prazer.

Para além deste retorno fisico, procurou-se fazer a avaliagio do evento e desta intervengao junto dos
comerciantes da praga: pessoas que vivem neste local enquanto vendedores, mas também enquanto
moradores. Neste sentido, e por meio de questionarios, ver anexo n° 13, foram consultados os
comerciantes existentes no perimetro, dos quais 60% aceitaram demonstrar por escrito a sua
avaliacdo. Deste universo, 40% esteve directamente envolvido no evento e 20% niao esteve
envolvido. Os objectivos desta avaliagao foram:

1. Aferir a opinido dos comerciantes antes e pés evento;

2. Saber se a comunicacio sobre o evento foi desde o inicio bem transmitida;

3. Saber quais os beneficios mais marcantes do evento;

4. Saber que impactos negativos sofreu o comércio e a comunidade local;

5. Para futuro, saber se a comunidade aceitaria outro tipo de iniciativas na praga.

Partindo destes objectivos, seguem-se as seguintes conclusoes:

*  Os comerciantes da Praca tinham uma opinido inicial positiva sobre o evento, sendo que 50%
respondeu positiva e 10% hesitante; estes valores mantiveram-se no pos-evento;

* Para 40% dos comerciantes a informagao geral sobre o evento foi transmitida satisfatoriamente,

para 10% foi muito mal transmitida e para os outros 10% foi muito bem transmitida;

* Dos beneficios do evento, aqueles que a maioria dos comerciantes assinalaram como sendo os
mais marcantes foram: o Restauro da Praca e a Projeccao de Lisboa como destino turistico (40%);

* Dos aspectos menos positivos do evento: 20% assinalou acessibilidade dos clientes habituais da
praga e falta de informacao; 30% assinalou pouco envolvimento e participagio da comunidade local
e 10% assinalou a menor procura do comércio da praga;

* Na opinido dos comerciantes, a Praca das Flores estaria disposta a um novo evento desta
dimensdo (40%) uma vez que consideram que a divulgacdo foi notéria e que o evento trouxe
distrac¢do e participa¢ao a comunidade local; para 20% dos comerciantes o local nao foi apropriado
para o evento uma vez que estes espagos publicos sao fortemente utilizados para efeitos politicos
muito negativos;

Pode-se concluir que, em geral, o que as comunidades locais e seus comerciantes esperam da
organiza¢io de um evento, é uma explicagdo e informacio detalhada sobre o mesmo — seus
participantes, requisitos, necessidades e duragiao exacta — contrapropostas, animagao e participagao
no evento, divulgacdo da sua drea urbana ou cidade e seguranca. Enquanto beneficios estes

assinalaram o restauro da praca e a projeccao de Lisboa como destino turistico.
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Paralelamente a estes questionarios, pediu-se as entidades envolvidas, nomeadamente a Junta de
Freguesia das Mercés, a Camara Municipal de Lisboa e a TLC- Events in Portugal, que fizessem a
sua avaliacio do evento.

A JMF pronunciou-se através de uma carta, em anexo n°14, na qual sublinhou a importancia da
presenca constante do responsavel do evento desta dimensao no local para dar resposta e apoio a
comunidade local. E de notar que nesta comunicacio a Dra. Eunice Gongalves valoriza a boa
comunicagdo enquanto a melhor base para a execu¢ao de um evento deste cariz.

A CML, carta em anexo n°15, avalia este evento de forma positiva, reforcando que o seu papel é o
licenciamento de ocupagbes temporarias por forma a estabelecer directrizes minimizando ao
maximo os possiveis impactos. Considerou igualmente o papel destes projectos enquanto forma de
promocao da cidade de Lisboa.

A TLC, enquanto DMC organizadora do evento, no seu feedback, em anexo n°16, apresenta todo o
processo de construcio do evento. Poe ténica no facto de o licenciamento ter sido um processo
moroso e densamente burocratico que exigiu forte empenho da sua equipa interna.

Para esta empresa, foi muito gratificante poder recuperar a praga enquanto espag¢o de convivio e
lazer, potenciando as suas caracteristicas fisicas que se encontravam fortemente debilitadas, ao
mesmo tempo que se orgulha de ter conseguido uma excelente coabitagao entre o comércio local e
moradores da praga. Menciona por fim, que o feedback dos concessionarios e cliente foi muito

positivo e que suscitou neles a vontade de voltar a Portugal.
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Capitulo IV — Conclusées Finais

Esta dissertagdao tinha como enfoque o estudo de caso do langamento de um modelo automével em
Lisboa, mais concretamente a organizagao e gestao do “Evening Event” na Praca das Flores.
Pretendeu-se definir o planeamento estratégico e operacional de um evento desta natureza,
inventariar a logistica do evento em espago publico, elencar as questdes legais implicitas, estudar as
vantagens e desvantagens da utilizagdo do espaco publico para as comunidades locais e propor um
processo de comunicacio com as comunidades locais, demonstrativo dos beneficios associados a
este tipo de eventos.

Quanto a metodologia escolhida para a elaboracio deste trabalho, pode dizer-se que na fase de
enquadramento tedrico, onde o objectivo era a consulta de literatura a nivel de planeamento e gestao
de eventos, foi relativamente acessivel encontrar publicagdes sobre esta matéria. Contudo, a maioria
dos exemplos ou estudos de casos disponiveis estio centralizados em eventos musicais, culturais e
desportivos. Existem muito poucos estudos de casos de eventos empresariais ou da ML
Posteriormente, reuniu-se e organizou-se todo o material disponivel relacionado com a realizagido do
evento propriamente dito (pré-evento, propostas, planeamento e plano operacional, comunicagao
com os 6rgaos publicos e comunidade local e a colecta de artigos publicados na internet e nos
jornais sobre o evento).

Nesta fase, também se recorreu a entrevistas com a TLC-Events in Portugal, Camara, Junta de
Freguesia das Mercés e questionarios aos comerciantes e comunidade da praga. Os objectivos destas
avaliacoes foram atingidos, uma vez que se conseguiu apresentar o feedback de cada um dos
envolvidos e aferir as suas opinides sobre o evento. Infelizmente, a colaboragdo por escrito dos
comerciantes e comunidade local nao foi exactamente a desejada (apenas 60% disponibilizou-se para
responder), tendo sido necessario complementar a investigacao com conversas informais.

Por fim, apresenta-se assim, o guido para a realiza¢ao de eventos empresariais em espago publico em
Lisboa.

Como foi dito anteriormente, a Indudstria dos Eventos encontra-se organizada num sistema que se
divide por tipos e dimensio, pois cada evento surge da mistura variavel da gestio de um programa,
da sua configuragio e objectivos e do seu publico-alvo. Possui os seus proprios actores e impactos e
sao hoje explorados pelo Turismo de um destino como estratégia para aumentar o seu crescimento
turistico. O processo de concretizagdo de um evento contempla trés grandes momentos: a fase do
planeamento, o plano operacional e sua execugdo e o encerramento do evento on-sife € pos-evento
(handover). Para cada um destes momentos existem directrizes que se seguidas podem contribuir para

O S€u Sucesso.
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Partindo do estudo de caso apresentado nesta dissertacao, irei de seguida concluir e resumir as
principais etapas da fase do seu planeamento. Este evento deu inicio com a apresentacio de um
briefing proveniente do cliente, onde estava feito a contextualizagdo geral do evento com o seu tipo,
dimensdo, conceito e principais objectivos. Este documento foi apresentado a varias agéncias locais
e estrangeiras que, apos brainstorming com o cliente e visitas de inspeccdo, se propuseram a um pitch
competitivo, apresentando as mais interessantes propostas e respectivos orgamentos.

Depois de todas as propostas analisadas e avaliadas, foi feita a divulgagao da cidade de acolhimento
vencedora e respectiva agéncia local. A partir deste momento, o cliente e a empresa de produgio de
eventos estrangeira trabalhavam em conjunto com a DMC local no desenvolvimento do conceito do
evento: definicdo dos wvenues, envolvimento dos 6rgaos publicos, contacto e comunicagdo com a
comunidade local e comerciantes da Praca das Flores, contratagdo dos principais fornecedores,
criagdo de ambientes, cenarios e escolha dos menus e elaboragido do programa geral do evento.

Apbs o desenvolvimento do conceito, passa-se ao estabelecimento da estrutura organizacional e
definicdo de equipas on-site para a execugao do evento.

No plano operacional da Praga das Flores, as questoes fundamentais prendiam-se com o ajuste da
melhor relacdo possivel entre o orgamento e objectivos do cliente e o que a CML permitia e exigia
para que o evento tivesse lugar naquele espago, nomeadamente taxas de licenciamento, seguros e as
obras de recuperagao da praga. Neste plano também se contempla a gestao dos riscos de um evento
em espago publico e os inerentes impactos sociais (comunidade local) e politicos (polémica que se
alimentava do aproveitamento politico das decisdes tomadas pela CML aquando do evento na Praca
das Flores).

Na fase da gestao logistica on-site antes da chegada dos clientes, importava cumprir com os seguintes
pontos da checklist: limpeza da praga e seus equipamentos, encerramento da praga a partir das 17h00 e
controlo do fluxo do movimento do publico (clientes habituais do comércio da praga e moradores),
do staff; dos artistas e equipamentos técnicos, inicio das montagens e ensaios gerais, controlo do
transito local e levantamento dos estacionamentos indevidos para a entrada dos carros em exposicio,
certificagdo da chegadas dos servicos de emergéncia, de incéndio e seguranca e controlo do
fornecimento de comidas e bebidas.

Durante o jantar, era necessario cumprir rigorosamente os #ings do programa e consequente licenca
de autorizacgao de ruido, gerir as filas nas esta¢oes de buffet, controlar a limpeza dos amenities e manter

a seguranca sob alerta.
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Aquando do encerramento do jantar, a equipa operacional controlava a dispersao dos convidados e a
entrada e partida dos autocarros, o encerramento dos equipamentos e armazenamento dos materiais
do cenario, verificava possiveis perdidos e achados e garantia a limpeza da praca para o dia seguinte.
O encerramento pos-evento ou handover foi feito com todas as partes envolvidas, ou seja, com os
fornecedores fez-se a cessacao dos contratos, os agradecimentos e um debrigf para avaliar o que
correu bem e o que correu menos bem. Quanto aos recursos humanos, o agradecimento consiste
numa festa de celebragdo de staff; o debrief contempla uma avaliacio de comportamento, seguindo-se
os pagamentos finais. Com o departamento financeiro, ¢ necessario fazer o pagamento de facturas e
a auditoria de contas com a apresentagao do balancete de cada area do evento. Quanto ao cliente e
empresa estrangeira de producao de eventos, os devidos agradecimentos pelo evento e confianca,
aquando da avaliacdo do evento, foi pedido sugestdes para outras oportunidades similares e o envio e
pagamento da factura final ao cliente.

Indo ao encontro das reflexdes levantadas na introducao geral desta dissertacdo, gostava agora de
sistematizar as principais ideias que se pretendiam ver respondidas ou analisadas.

Um critério sempre importante a ter em conta nesta industria é a escolha das pessoas envolvidas na
preparagdo e execugdao de um evento, escolhendo-as pelas suas competéncias ¢ adequando-as as
fungdes. A equipa operacional deve primar pela seguranga, pulso firme, forte capacidade de lideranca
e diplomacia, mas a0 mesmo tempo com boa resisténcia fisica, pois o trabalho é arduo e de longas
horas. E um trabalho verdadeiramente gratificante, mas é imperativo que haja real interesse e paixdo.
Neste sentido, devera haver uma seleccio acertada de s#ff e de fornecedores, sendo que estes
deverio estar profundamente envolvidos, ser instruidos, informados e formados sobre o evento.
Como dito anteriormente, nao importa a dimensao do evento, a equipa contribui para o seu sucesso
ou o seu fracasso.

No caso apresentado no que toca a gestio logistica, para além dos pontos mencionados, o mais
importante para este tipo de evento foi adaptar e conceptualizar o produto (langamento de um
carro) ao espago fisico em que este se deveria encontrar.

Como tal, em termos de guido para um bom evento em espago publico, bem ponderado e estudado,
sugerimos que se verifique antes de uma primeira visita de inspec¢io do cliente, a real
exequibilidade, disponibilidade e infra-estruturas dos espacos, na medida em que se tratam de vensues
com sérias e determinantes especificidades.

Num evento em espago publico as questdes chave para o seu sucesso sdo: o planeamento atempado
do evento, a comunicagdo com os Orgdos competentes, a comunicagio constante com as

comunidades locais, a apresentagdo de contrapartidas ou legado ao espago da cidade onde o evento
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se de, apelar a compreensiao dos residentes tendo em conta que havera sempre incémodos, tentando
minimiza-los, apresentando alternativas e solugdes para os seus problemas tais como acessibilidades,
cortes de ruas, ruido ou acumulacio de lixo.

Contudo, e apesar do retorno que um evento em espago publico pode apresentar, também se
poderiam aproveitar outros espacos da cidade menos habitados mas que possam igualmente ir ao
encontro do conceito do evento (no caso de Lisboa, a zona ribeirinha) onde se pode deixar
igualmente algum legado, sem estar tdo proximo das zonas habitacionais. No caso de haver
moradores perto do local do evento, ¢ preciso que se faga tudo para conhecer as pessoas e as suas
rotinas, os habitos das comunidades, devendo ter-se em conta, o seu tipo de quotidiano; para tal, é
necessario ouvir e compreender as populacdes locais. Estas deverdo sentir confianca na organizagao
e acreditar no evento e no seu legado. Acima destas questdes encontra-se ainda a segurancga dos
moradores, das pessoas convidadas, do szff e transeuntes para além de ter que se manter a seguranga
dos equipamentos técnicos e infra-estruturas que facam parte do cenario.

Um outro impacto, foi a polémica que se alimentava do aproveitamento politico da CML face a este
evento. Infelizmente e do ponto de vista dos profissionais de eventos, estas questdes s veém
desmotivar as empresas que neste tipo de acgdes precisam do apoio politico e dos meios de
comunicagdo para trazer mais-valias objectivas a todos: visibilidade, divulgacio da cidade,
investimento na cidade (capital estrangeiro), accdes de mecenato, entre outras.

A legislagio existente que regula as questoes associadas a ocupag¢io do espago publico, esta pouco
adequada a esfera dos eventos corporate e mais indicada para feiras, mercados, bancas de vendas e
actividades comerciais em zonas publicas. Dentro do possivel, alguns requisitos tiveram que ser
adaptados a este evento, partindo do bom senso colectivo.

Todo e qualquer evento em espago publico tem que ser avaliado pelo Departamento de Gestiao do
Espago Publico e quando existem montagens de infra-estruturas de apoio ao evento deve
considerar-se um pedido de licenca de recinto improvisado (Departamento de Actividades
Econémicas). Neste caso, tratando-se de uma zona verde, a Divisao de Jardins também tera que dar
o seu parecer. Toda e qualquer “peca” do espaco puiblico corresponde a um diferente departamento
dentro das autarquias.

Em suma, acreditamos que as empresas de organizacio de eventos tém de conhecer profundamente
a organica das autarquias que lhes sejam mais proximas. Conseguindo-o, informa-se melhor o cliente
e dimensiona-se de forma mais acertada a equipa e o or¢amento. Para tal, acreditamos que a
comunicag¢ao ¢ “O” elemento chave para o bom funcionamento de um evento. Esta, seja verbal ou

escrita, deve ser clara, honesta, completa e objectiva, seja com o cliente, equipa operacional,
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fornecedores, comunidade local ou 6rgaos puablicos. Estes dltimos, sublinho que a comunicacio,
para ultrapassar aspectos demasiados burocraticos e morosos, deve ser feita atempadamente, ou seja,
assim que a agéncia possuir um briefing de um cliente que preveja utilizacao de espagos publicos.
Esperamos com este trabalho ter contribuido para esclarecer o processo do planeamento de um
evento de média dimensio em espago publico em Lisboa.

Consideramos importante estudar casos da dimensio do apresentado para ajudar a desmistificar a
aparente facilidade com que se ergue um evento. Nem sempre basta contactar os fornecedores
certos e acreditar que a mensagem foi passada. Uma DMC consciente das suas funcbes tem que
acompanhar e liderar constantemente cada fase do processo.

Esperamos ter conseguido demonstrar que Lisboa oferece espacos que necessitam deste tipo de
intervencdo e que acreditamos que a iniciativa privada pode fazer toda a diferenga para a

recuperacao de alguns espagos publicos.

97



Bibliografia

Allen, J.; Bowdin, G.; Harris, R.; McDonnell, I.; O™Toole, W. (2000), Events Management, Great
Britain, Elsevier Butterworth Heinemann

Anon (2000), Rugby World Cup 1999 Economic Impact Evaluation: Summary Report, Edinburgh, Segal
Quince Wicksteed Limited and System Three

BDS Sponsorship Ltd. (2005), The Definition of Sponsorship, (Online), disponivel em
http://www.sponsorship.co.uk/in_sponsorship/in_sponsorship.htm, (consultado a 10 de Maio de
2009)

Berlonghi, A. (1990), Special Event Risk Management Mannal, Mansfield, Ohio, Bookmasters

Blessa, R. (2006), Merchandising no Ponto-de-1"enda, Sao Paulo, Atlas

Burke, R. (2003), Project Management: Planning and Control Technigues, Chichester, John Wiley & Sons
Cunbha, L. (2001), Introdugao ao Turismo, Lisboa, Verbo

Faulkner, B. (1993), Evaluating the Tourism Impact of Hallmark Events, Canberra, Bureau of Tourism
Research

Getz, D. (2005), Event Management & Event Tourism, New York, Cognizant Communication
Corporation

Giddens, A. (1990), The Consequences of Modernity, Cambridge, Polity Press

Goldblatt, J. (1997), Special Events: Best Practices in Modern Event Management, New York, John Wiley &
Sons

Goldblatt, J. (2000), “A future for event management the analysis of major trends impacting the
emerging profession”, in Ewvents beyond 2000 — Setting the Agenda. Proceedings of the Conference on
Evaluation, Research and Education, Sidney, Australian Centre for Event Management

Goldblatt, J. (2005), Special Events: Event 1eadership for a New World, Hoboken, John Wiley & Sons
Hemmerling, M. (1997) “What makes an event a success for a host city, sponsors and others?”
Paper delivered to The Big Event New South Wales Tourism Conference, 5-7 November,
Wollongong, Australia

Hicks, H. e Gullet, C. (1976), The Management of Organisations, Tokyo, McGraw-Hill Kogakusha Ltd.
Jago, L. e Shaw, R. (1998), A conceptual and differential framework. Festival Management and Event
Tourisn, 21-32

Muthaly et al. (2000), “An event based entrepreneurship case study of futuristic strategies for Sydney
2000 Olympics” in Ewvents beyond 2000 — Setting the Agenda. Proceedings of the Conference on Evaluation,

Research and Education, Sidney, Australian Centre for Event Management, University of Technology

98



O"Toole, W. e Mikolaitis, P. (2002), Corporate Event Project Management, New York, John Wiley &
Sons

Pedro, L.; Caetano, J.; Christiani, K.; Raquilha, L. (2007), Gestao de Eventos, Lisboa, Quimera

Shone, A. e Parry, B. (2004), Successful Event Management, L.ondon, Thomson Learning

Silvers, J. (2004), Professional Event Coordination, New Jersey, John Wiley & Sons Inc.

SEXI - Sustainable Exhibition Industry Report - (2002), (online), disponivel em
http:/ /www.aeo.org.uk/files/sexi_report.pdf, (consultado a 18 de Julho de 2009)

Thomson, J. e Martin, F. (2005), Strategic Management: Awareness and Change, 1.ondon, Thomson
Learning

Xerox Corporation (1998), Guide to Waste Reduction and Recycling at Special Events, New York, Xerox

Corporation.

99



Anexos

Anexo n° 1 —Imagem Panorimica da Praca das Flores (simulac¢ido do evento)
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Anexo n® 2 — Conceito do Evento - Praca das Flores

Legenda:

1 — Rua Nova da Trindade- chegada de autocarros de clientes

2 — Entrada de clientes

3 - Carros em exposicao e zona superior para cocktail de boas-vindas
4a, 4b, 4c, 4d — Estacoes de Buffet

5 - Jardim: zona lounge

6 — Bar principal

7 — Palco

8 — Fonte e pista de danga

92, 9b, 9¢c e 9d — Restaurantes: Conventual, Porco Preto, Flor de Sal, Pio de Canela I e II:
incorporados no evento

10 - O quiosque: café e esplanda; acesso para a saida de clientes.
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Anexo n° 3 — Diario de Noticias — 31 de Maio de 2008

Didrip de Nolicias
Sébadu, 31 de Maio de 2008

J

PORTUGAL

Lisboa. Evento internacional transtorna vida de moradores

Apresentacio de carro paralisa
Praca das Flores durante 15 dias

<« anca novo veiculo
e trés a Lisboa milhares
de pessoas e confusdo

ISALTINA PADRAQ

Alindignagio é geral. Moradores, co-
dem comoé quea spresenw;lade
vir de pr
mvednrnmsoi?mdnsl‘hrs,
em Lisboa, entre os dias 4 e 20de Ju-
nho. A informagao, veiculada pela
Juntade Freguesia, chegou s caixas
de correio (ndo a todas), dando con-
1a do encerramento da pragapela
‘(\milamrumnmomoddol-
Pm:mnpensarou‘anstomo,
“ “*cadoojardim local. Argu-
mer.Jue nioconvence ninguém.
As movimentagbes paraa organi-
zagio doespago comecaram hd oito
dias. Mas fol ontem que, perante o
olhar inquisidor das pessoas, os téc-
nicos revolucionaram totalmente a
pragaque até dia 4 terd de estar pre-
paradaparareceber este evento que
contar4, diariamente, com cercade
300 pessoas de 90 paises, entre as
17.00 €a0L00. A Iniciativa terd con-
certos didrios, cujabarulheira pre-
vista j4 faz tremer a vizinhanga.
“Gostaria muito de saber quem &
qmmcsuhrﬂhmuldmdemu-

envergadura num espago tio exi-
guo”, comenta ao DN Vitor Arago-
nés; dono de uma loja de 6ptica, na
rua de S. Margal, que faz esquina
com a Praga dasFlores. “Comonio
pertengo praga o acessotambém

Joao Pigarra Mendonga, respon-
Mpdﬂarm&clsboaldtqma—

mmmmmmmaumthnmuamMuuumm

Junta de freguesia e da cAmara de
IJsbm ‘quenfoestioater emconta

Zoare-
ﬂeeﬂrmsmdu“lmumq\unln

d: vai ter
mmnérci.o ODNtenwucomc-
da Junta das

tenham sido d ondi-
gOes para que as pessoas tenham

meserivedado. E vird
minhaloja teré de ser escoltado por

Zar um eve:

acessoa s”. Além de ter
tidoconh desta

Merﬂs,msatéhhnﬂdafm[’mdes—
taedicio nio fol
Jhovereador José S4 Fernandes,

através de um colaborador seu, Ma-
nuel Pessoa queixa-se da atitude da

responsével pelo pelouro dos Espa-
gos Verdesda autarquia, parante que

MORADORES
ECOMERCIANTES
DESCONTENTES

este fol um éptimo negbcioem que
todos lucram. “A organizagio do
eventovai pagar as taxas de ocupa-
a0 bem como a requalifieagaio do
Jardim. Tsto representa milhares de
euros”, garante ao DN o vereador,
adiantando que nestes dias “o comér-
cio vaiter ainda mais clientes e que o
‘mals importante é que a Pragadas
Floresvai ser renavada”.s
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Anexo n° 4 — Publico — 2 de Junho de 2008

Camara de Lisboa nao fecha Praca das Flores
e arrecada mais de 50 mil euros em taxas

Catarina Prelhaz

Todos 0s comerciantes
poderao abrir portas
durante o evento automovel
que arranca quarta-feira

no Principe Real, garante
vereador 54 Fernandes

@ A Praca das Flores, em Lisboa,
perman: a aberta a0s munici

ermanecerg aberta 20s municipes
4 partir de g%@ls[ﬁeu'a, dia em que
arranca naquele local um evento in-
ternacional de apresentagio de um
novo automavel que se prolonga até
20 de Junho. A garantia é do verea-
dor dos Espagos Verdes da autarquia,
José Sa Fernandes, que qualifica de
“infundados” os receios dos comer-
ciantes locais de ndo poderem labo-
rar durante 0517 dias em que a praca

sera ocupada pelamm:?
“Nao sei por que molivo € que as

pessoas estio tio mal-informadas.
Ninguém tem de fechar portas nem
sequer a praca vai ser vedada, ate
POrqUe S0 sera cortado um pequeno
trogo da Rua Marcos Portugal”, afian-
aJosé 54 Fernandes, acTescentando
que a autarquia até ja arranjou alter-
nativa para as pessoas que ali tém
lugar de estacionamento.

Por outro lado, sublinha o autarca
eleito pelo Bloco de Esquerda, tanto
os moradores como Lisboa saem a
ganhar com o evento que animara
diariamente a Praca das Flores das
17h00 4 1hOO e que trari a Lishoa
5100 representantes da marca de au-
tomaveis, oriundos de 90 paises. “Os

residentes ganharam a reabilitacio
da praga, que esta praticamente con-
cluida e que s6 vai precisar de alguns
retoques finais ap6s a conchusdo da
iniciativa. A esses milhares de euros
poupados, acrescente-se que a cima-
ra vai ganhar com taxas de ocupacio
e de publicidade para cima de 50 mil
euros, jd para nio falar da projecgio
internacional que a propria cidade
pode alcangar”, assegura.

Muisica calma

Os moradores dividem-se quanto 4
bondade da iniciativa, mas o jardim
renovado agrada a quase todos.
“Preocupa-me o barulho, mas a
praca estava toda estragada e agora
ficou impecavel. Ja valeu a pena”,
explica José Fragoso, morador da
zona desde 1927. Maria Vieira, 74
anos, natural da Praga das Flores, é
da mesma opinio. “Limparam ru-
do, colocaram flores, puseram relva
& bancos, recuperaram o quiosque.
Estou muito satisfeita e sempre da
para animar a zona. Antes ndo havia
limpeza, o lago estava feio e sujo e
agora tem outro aspecto.” Ja para o
residente Antonio Jacinto, 50 anos,
a camara deveria ir mais longe. “0s
moradores pagam os seus impostos
para ter o jardim limpo e bem arru-
mado e o resto é conversa. O que a
praca precisava era das drvores po-
dadas, porque as ramadas ja rogam
as casas”, censura: 3

Confrontado com as reclamagoes
dos moradores, S3 Fernandes asse-
= uma banda em perm cia
a tocar mmisica calma, mas as 0

acaba o som amplificado e 4 meia-
Restaurantes lucram nu:te““_‘iwm anto a
, a autarquia vai langar um pro-
gramag:ral de intervencio nas arvo-
3 O O res da cidade a executar até 2009,

A parceria com privados é, de
resto, uma solucio que agrada ao
autarca do Bloco de Esquerda, que

de pretende propor a recuperagio do
jardim do Principe Real segundo
diariamente nos restaurantes os mesmos moldes. "A cimara nao
da Praga das Flores, que tem dinheiro nenhum e hi coisas
encerrario de propésito para para fazer, logo estas iniciativas sio
o evento. Feitas as contas, o uma mais-valia. E mecenato.” Os
jardim acolhers nos17 dias moradores, em geral, concordam.
da iniciativa 5100 pessoas “Com certeza que acho bem, como
provenientes de 90 paises. No ndo ha dinheiro os privados tambem
fim, a organizac da podem ajudar”, langa Mamuel Leitao,
reabilitagio da praga 57 anos, residente nas imediacoes da
Praga das Flores.
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Anexo n° 5 — Lusa — 4 de Junho de 2008

Comerciantes da Freguesia das Mercés

contestam evento privado na Praca das Flores

04 de Junho de 2008, 23:54

Lishoa, 04 Jun (Lusa) - Comerciantes da Freguesia das Mercés dizem-se prejudicados com o
langamento de um novo automdével na Praga das Flores, em Lishoa, queixas que ndo se Justificam
sepundo José S4 Fernandes, vereador dos Espagos Verdes na Cimara da capital portugiesa.

A demonstragio do novo veiculo d-amim®y, que teve inicio hoje e decorrerd até 20 de Junho, em
restrito para os representantes de concessiondrios dos cem paises em que a marca é comercializada,
estd "a limitar o estacionamento” ¢ a provocar "muito barulho",

A Unido de Associagdes do Comeércio e Servicos manifestou, num comunicado de imprensa,
"profundo repidio” pelo encerramento da Praga sem aviso prévio, afirmando que a situagfo "ira
causar profundos prejuizos para os comerciantes da drea envolvida",

Manuel Pessoa, gerente da Charcutaria Francesa disse & agéncia Lusa que estd "preocupado com os
saldrios dos funciondrios e a renda do espago”, ji que prevé 80 por cento de reducio nos lucros do
restaurante, calculo que exemplifica com os apenas "trés jantares” que serviu terga-feira,
contrastantes com a "media de 25 refeicies” que serve por dia.

"0z nossos clientes procuram calma e 80350 e VAo passar a evitar o local”, j4 que este veri o seu
horirio de servigo afectado pelo som dos concertos programados para o evento, explicou o gerente.
Luis Gongalves, dono de um talho na rua Marcos Portugal, disse que se verificou uma "grande
quebra de vendas" desde que comegou a preparagio do evento (20 de Maio), principalmente pelo
acesso condicionado 4 zona e a consequente falta de estacionamento,

"Aos moradores da Praga arranjaram um lugar especial para estacionarem mas os que mais paravam
agui, que nio sio moradores da zona mas clientes que nos interessam, ndo tém lugar” contestou o
dono do talho, acrescentando que tem inclusive dificuldade em carregar ¢ descarregar carne do carro
que a vem entregar.

Embora concordem com o evento por "promover a cidade” e “trazer dinheiro Camara de Lishoa",
0s dois comerciantes lecem desconfiangas sobre 0s interesses em Jjogo com o evento,

"Porque ¢ que um evento destes vem parar 4 Praga das Flores?", especula Manuel Pessoa,
wandn a pequenez do espago para justificar a inadequagio do mesmo com a operagio da

Diogo Assis, director peral da TLC - agéncia responsavel pela logistica do evento em Portugal -
respondeu & Lusa: "A Praca das Flores foi escolhida porque se conjuga com as 300 pessoas que
esperamos por dia e com o conceito do carro”, que se pretendia apresentado num "ambiente natural
de rua",

O director da TLC acrescenta que o evento, que vai ser visitado "por seis mil pessoas de todo o
mundo”, terd "um impacto directo de cinco milhdes de euros na cidade de Lishoa",

José Sa Fernandes, vereador dos Espacos Verdes na Camara de Lisboa, afirma que foi feito ha um
més o contacto directo com os comerciantes situados precisamente na Praca das Flores: quatro
restaurantes acordaram nio abrir no perfodo em que o evento vai decorrer, com a contrapartida de a
Cimara lhes pagar "as taxas devidas”,

"Os restantes comerciantes da Freguesia foram avisados pela empresa [TLC), como ficou acordado
com a Camara e com a Junta de freguesia”,
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Sobre o caso da Charcutaria Francesa, o vereador diz que foi proposto, pela TLC, a ced € € ncia de
15 clientes diarios pelo custo de 10 euros cada refeigdo, proposta recusada pelo gerente do
restaurante.

Sobre a consulta prévia reivindicada pelos comerciantes, Si Fernandes respondeu que, "por vezes, a
Cémara tem de tomar decises" e que a autarquia "ndo podia descurar os 150 mil euros de taxas"
mais 0s "30 mil euros" aplicados no arranjo do jardim, ganhos com o projecto.

AZR.

Lusa/fim.
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Anexo n° 6 — Diario de Noticias — 6 de Junho de 2008

- PSD questiona fecho
de Praga das Flores

Lisboa. Socialistas querem ouvir S&
Fernandes sobre o evento que vedou
a praga. Este diz que é bom para todos

OPSD quer esclarecimentos da CAmarade Lis-
- boasobreaocupagiio da Praga das Florescom
| umevento publicitirio - apresentagio deum car-
roda @R -, exigindo a presenga “urgente” do
vereador dos Espacos Verdes, S4 Fernandes, na
Assembleia Municipal de Lisboa (AML). Olider
dabancada social-democrata, Saldanha Serra (naz
fotg),afirmou ontem 4 Lusa que “o PSD admite
que o espago piiblico possa ser usadode virias
formas, mas no aceita que seja vedado o acesso
' aoscidadios. Naoh4 dinheiro que pague o impe-
' dimentodeutilizar o espago ptiblico”. “Niose
! compreende como éque se veda oespago pibli-
. codurante17 dias,com prejuizoparamoradores
" ecomerciantes”,adiantou. Ao DN, S4 Fernandes
| disseque comerclantes e moradoressotémalu-
* cra. “Vai haver 300 pessoas diariamente naque-
le recinto que certamente
VO recorrer ao comér-
| clo da zona. Quanto
’y aosmoradores, vioter
do, polsaverba resul-
tante deste eventosera
~ paraessefim”.n
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Anexo n° 7 — Publico — 10 de Junho de 2008
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Anexo n° 8 — Diario Econémico — 18 de Junho de 2008

LISBOA

Assembleia Municipal aprova
MOogdo de censura a S3 Fernandes
M A Assembleia Municipal de Lisboa aprovou ontem a mogao

de censura do PSD contra José S4 Fernandes, pedindo ao pre-
sidente Anténio Costa Que retire o pelouro dos Espacos Verdes
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Anexo n° 9 — Diario Econémico — 18 de Junho de 2008

Fabricantes de carros rendem mais
de dez milhodes de euros a Lisboa

LISBOA TEM SIDO CIDADE ESCOLHIDA para a realizagdo de eventos internacionais para apresentar
novos modelos de carros. Nissan, Skoda e Volkwsagem investem milhGes nestes programas. -

nhecer 60 carros, desta vez &
final do més a
Sci para apresentar
n‘ O que significa
que, em cerca de dois m
Lisboa encaixa algo como
dez & quinze milhdes de en-
ros, Como so feitas as con-
tas? Segundo Jodo Olivei
responsivel da Leading, em-

gl a Lisboa

g istradores dos
concessiondrios de todo o
mundo, para testarem o
NOVO CAmo i

na cidade
de cerca de dez

20
deste més, incluindo reu-
o o e

evento comegoua
4 de Junho e termina 2

grama de actividades para 15
dias, envolvendo mais de
300 convidados por dia, o in-
vestimento é muito signifi-

e Al ¢ fa e T T

H.maﬂﬂ_ Arrancou esta se- qu_alk_la_de,- & por putioy o

ﬁ“mempmcmm. s~ bom desempenho da marca
to publicitdrio que ul-  no mercado nacional. “A

trapassa o8 300 mil eur e ?
mde o 30% (acumulado Janei-

— Téncia interna-  ro/Maio 2008), depois de

cional representa uma es-

treia da marca em Lishoa,

‘emmatériade grandes even-

tos para concessiondrios”,

uma evolugio positiva da
ordem dos 9% em 2007",
. e da Siva.

o . come-
¢a ser comercializado em

~ Setembro em Portugal, é
visto como 0 regresso da
arca o segmento D (gran-

des veiculos de huxo). Fm
termos de vendas, a Siva

tugal estiveram diversos
factores.

Por um
lado, o
facto de

B recebido no
% Salio Inter-
= nacional

Praga:apartic
de 27 mil euros

Scirocco
em destaque
W Ainda no més de Junho, a

Siva, representanteda
Volkswagen em Portigal, vai

Falmela. A Autoeuropa
estima produzir este ano
cerca de 20 mil Sciroccos,
valor que deverd subir para
40 mil J4 no préximo ano. As

Anexo n° 10 — Publico — 18 de Junho de 2008

Assembleia Muni
de censura € peder

etirada

Assembl i i horas,
a determinadas
AML, i Mmicipaldeusboa t;oaopﬁrl;hgmn contrapartidaarea:
e vou ontem uma mogao € q}:etf Has Pamle i
(AML) aprod,, PSD ao vereador dos bilitagdo o ]smu daquel S |
%‘:;:g;:&rdﬁ e Mm&id- d:;\ munid;'lal social-democrata Vi-
: - = i ada com 08
Lisboa, José 53 Fernan 5 nunielpe e aprov ‘
e::)?t:ndo e R tvo;'ms fgg:év:zis do PSD, em maio-

| Flores, como encerramento do spa

absolutana AML, edo CDS-PP, as
e encoes doPCP ¢ PEV € 0s VOI0S
contra do PS e Bloco de Esq:lel;m.l
A apmva;éo'desta mogao nao

Tid

-1 de Lisboa aprova
15 de pelouroa

mogao

consequeéncias cas, ja que a AML
Fﬁ:xecuﬁvof. <
mog#o, Vitor Gongalves a
mﬁao v:te;éador eleito pelolzlﬂ!c: dﬁe_
Esquerda de “alugar os jar .:idgde
blicos mais emblematicos da de
de Lisboa, privando os cidaddos
usufruto” s
se:l) deputado municipal doPSD ?l:
testou a cedénciada Praga dda:coﬁ\
res durante 17 dias, “guarda

grande aparato ?o!icial-, auma
cadeautomd P
realizar apresel

adelo e varias festas e
:'I].‘ando—ae a transeuntes, populagao
do bai:;o, ti:;liﬂs udic
Ercio e
‘::t‘adures com o barutho das

e provocou um sen
:e?mlts pela privanzacéo do espago

piiblico”. Lusa

S4 Fernandes

mar-
ara esta
sennovo
nocturnas, ve:

timento de
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Anexo n° 11- Destak — 18 de Junho de 2008

CONTESTAGAO PSD apresentou mesmo mogdo de censura, pedindoa Anténio Costa que reire opelouroa Sd Fernandes

Eventona Praca das
Flores divide oplmoes

Ontem de manhi a Prlt;alasrlnrumﬂlpaﬁmnﬁu Segurancas

0 evento que ocupaa
Praca das Florestem
causado polémica.

0s moradores dizem
que ha motivos, mas
organizagdo discorda.

Es
. smmnos GONGALVES

APraqa das Florm, em

Lishoa, & um dos pouccs
espagos da cidade que propo-
ciona sombras agraddveis,
neste tempo quente de Verao.
No pequeno jardim juntam-se
senhoresa ler o jornal e senho-
ras a conversar. Mas nfio por
muito tempo. Na relva acumu-
lam-se cadeiras e mesas de
verga rmodernas que destoam
com o ambiente tradicional.

Na peqﬂe.m praca hé pelome-
nos cinco segurancas
Prossegur. O aparato espera
o0s cerca de 300 convidados
que a Praca das Flores temre-
cebido disriamente, durante 17
dias, das 17h & meia-noite, pa-
ra a apresentagfio do novo mo-
delo automével da

O evento j4 susc tes-
tagAo, mas ainda assim man-
tém-se. Comerciantes, segu-
rancas e moradores explica-
ram ao Destak que assim que
tudo comega, a praca fecha a
qualquer circulagfio, a pé ou de
carro. Os (inicos autorizados a
entrar sfo moradores, mas
apenas para sua casa. As
forcas de seguranca tdm uma
lista com os nomes, que con-
sultam quando alguém quer
entrar. Aqueles que ficam
mais incomodados em estar
sempre a identificar-se, pas-
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sam na mesma, «e depois sdo
controlados de outra manei- |
ra», explica um seguranca.
Diogo Assis, organizador do
evento tem uma versio dife-
rente: explicou ao Destak que
todos os moradores séo bem-
vindos durante a festa e que |
estdo «todos, sem excepcdo,
super contentes». Em Maio a
organizacéo falou «porta apor-
ta com todos os moradores e
eles reagiram lindamente» ex-
plica. Um abaixo-assinado |
«com falsos testemunhos» e a
contestacdo partem de um
grupo restrito que se move por
interesse, garante o organiza-
dor. «Conheco perfeitamente
quem diz estar descontenten.
Para o café Pao de Canela, o
evento ndo tem sido prejudi-
cial. Tém que encerrar as 17h,
mas fornecem Vinho do Porto
aos convidados. A gerente diz
mesmo verificar que quem
mais se queixa S40 pessoas que
nunca usufrufam da praca. Na
esplanada, um morador que
ouvia a conversa, insurge-se
no entanto. Critica a falta de
informac#o prévia aos mora-
dores e a clara «privatiza¢io
de um espaco publicon. «Ese |
eu quiser sacudir um tapete?
Com certeza viio chamar-me a
atencgoly. Acredita que muti-
tos moradores e comerciantes
estAo a ser pagos para nio re-
clamarem. Alids, este morador
da Praca das Flores nfo quis,
de algum modo, ser identifica-
do. Assim como 0 seguranga
que falou ao Destak: «Nio
ponha af o meunome, ouviu?».
Ontem, a Assembleia Muni-
cipal aprovou uma mog&o de
censura do PSD ao vereador
dos Espacos Verdes, S4 Fer-
nandes, exortando o presiden-
te Anténio Costa, a retirar-the
o pelouro devido a este caso.@



Anexo n° 12 - O Retorno — O Antes e o Depois da Praga das Flores e Jardins

PREPARACAO DO TERRENO (cerca de 1000m2)

- Limpeza de vegetacao existente;

- Fornecimento, colocacio e espalhamento de terra vegetal;
- Adubacio do terreno;

- Execucio de sementeira de relvado;

- Plantagoes;

- Manutencio durante o evento;

- Manutencio até a relva crescer (45 dias antes do evento);

- Arranjo final ap6s o evento.

MATERIAIS:

- 60m? de terra vegetal;

- Adubo;

- 40 Kg de semente de relva;

- Fornecimento de 3.600 herbaceas
- 300 arbustos;

- 50 arbustos de coleccio.
AREAS:
- Area de canteiros: 600m?

- Area de relva der sombra: 400m?

Este trabalho inclui mao-de-obra especializada, equipamentos, maquinaria, transportes, deslocagoes

e supervisao técnica.
RECUPERAGAO DA PRACA DAS FLORES

Escadas:
- Retirar as escadas e outras pedras que se encontrem partidas;
- Colocagio de novas pedras;

- Reparac¢io dos degraus “falhados”;
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Pedras:

- Lavagem de todas as pedras que se encontram em redor do jardim;

Bancos do jardim:
- Reposigao das réguas partidas ou danificadas;

- Lixar os bancos e aplicar bondex acetinado;

Muretes:

- Renovagio da pintura do murete (ha mesma cor que estiver antes).
Quiosque:

- Pintura e renovacao.

A PRACA DAS FLORES

O quiosque
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Os mutretes
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As escadas

As pedras
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Os Jardins
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Anexo n° 13 — Questionario aos Comerciantes da Praca das Flores

Obrigada por responder ao questionario de feedback sobre o evento — Langamento do novo modelo

Automével de Marca Internacional que teve lugar na Praga das Flores em Junho de 2008.

Objectivo: Como aluna do Mestrado em Turismo — Especializagio em Gestao Estratégica de Eventos na
Escola Superior de Turismo e Hotelaria do Estoril - este questionario serve para fins académicos e visa analisar

o impacto do evento sobre os comerciantes e comunidade local da Pracga das Flores.

Universo: este questionario destina-se apenas aos comerciantes que se encontram dentro do perimetro da

Praca das Flores e para os quais os impactos do evento foram evidentes.

Antes de iniciar o questionario:

O seu estabelecimento comercial estava envolvido directamente na execucao do evento?

[ Sim I Niao

Nome comercial (opcional):

Por favor indique o seu nivel de satisfacio no ambito de cada pergunta:

1. Qual foi a sua opinido inicial sobre o evento?

[ Positiva | Negativa I Hesitante | Indiferente

2. Qual foi a sua opinido inicial sobre a organiza¢ao do evento?

I Positiva | Negativa | Hesitante | Indiferente

3. Como considera que foi feita a comunicagao geral sobre o evento?

[ Muito bem transmitida | Bem transmitida | Satisfatoria | Ma | Muito ma

4. Como comerciante, teve o cuidado e o tempo suficiente para transmitir e dar as devidas informagdes aos

seus clientes habituais sobre o evento para evitar futuros constrangimentos?

[ Sim tive o cuidado de informar e tive tempo suficiente para o fazer

[ Sim tive o cuidado de informar, mas nao tive muito tempo para o fazer
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[ Nao tive o cuidado de informar mesmo tendo tido tempo para o fazer

[ Nao tive o cuidado de informar porque nio tive tempo para o fazer

5. Destes beneficios, assinale aquele(s) que para si foram os mais marcantes deste evento?

[ Restauro da Praca das Flores (quiosque, fonte, calgada, jardins, muretes, etc)

| Envolvimento da comunidade local e comerciantes no evento

[ A imagem pés evento da Praca das Flores

[ Maior procura no comércio da Praga das Flores

[ O potencial de Lisboa (profissionais e infra-estruturas) para acolher estas iniciativas
[ A projec¢ao de Lisboa como destino tutistico

Outros

6. Destes aspectos menos positivos, assinale aquele(s) que para o comércio da Praga das Flores foram os mais

evidentes deste evento?

[ Falta de informacio
[ Pouco envolvimento e participagdo da comunidade local
[ Acessibilidade dos clientes habituais a Praca das Flores

| Menor procura no comércio da Praga das Flores

Outros

7. Na sua opiniao, acha que a Praca das Flores (comunidade e comércio) estaria disposta a um novo evento

desta dimensao?
[ Sim [ Nao

Porqué?

8. Qual foi a sua opinido pos evento?

I Igual ainicial | Mudou para melhor ¥ Mudou para pior

Muito obrigada pela sua colaboragao,

Leila Manuel
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Anexo n° 14 — Feedback Junta de Freguesia das Mercés

=ity da Freguonis des Mercis
TLC-360%Events in Portugal
D DMogo Assls

C/C: Dra. Teresa Faria; Dra,
Leita Manuel; Or. Miguel Assis

Exmas, 503,
Apreveito desde ja para apresentar as minhas desc r s agora estar 3 escrever esia
carta de avaliagio/agradecimento pela forma co TLL arganizou o svento de

langamento mundial de uma automdvel da marca SKODW, em Junho de 2008 na Praga das
Flores (drea da Freguesia das Mescbs)

Coma elemento do Executivo desta lunta de Freguesia, destacado para acompanhar todo o
processo de preparagio, realizagdo e conclusio do evento, agradego e congratulo todas os
elementos da TLC envolvidos nos trabalhos, ndo delxando de salientar a prestagio de Dra.
Terasa Faria que durante todos os dias da semana e a qualguer hora se encontrava disponivel
para resolver & dislogar com 4 populacdo, comerciantes e junta de Freguesia. Mas visitas
domicilidrias de apresentacdo do evento, com os comerciantes, mantendo uma estreita
relagio com moradores,

Com vista 4 promogio da freguesia ¢ da propria Praga das Flores a Junta de Freguesia deu o
seu parecer positivo a sta iniciativa, aquando solicitado pela CML Foram muitos os manifesto
durante o evento contra o Executivoe da Junta por parte da populacdo, comerciantes, partidos
paoliticos, facto este gue levou a realizagdo de uma Assembleia de Freguesia extraordingdria.

Apesar destes contratempos, of representantes da Empresa TLE, nomeadamente na pessoa do
Dr. Diogo Aszis, estiveram sempre ao lado da Junta tentando ajuder, mantendo-nos
informados de todas as movimentaces que existiram na praca paa que jJunios enconirassem
refpostas para as necessidades apresentadas pela populagBa.

Mais uma vez devo referir gue a empresa TLE, ou $eja, todos o35 elementos que componham a
equipa que esteve na Pracs das Flores, estiveram com bastante profissionalismo, simpatla e
muito boa apresentacio,

Agradeco mais uma vez, todo o empenho & sentido de responsabil dade com que estiveram na
nossa freguesia e condenaram esta iniciativa de tdo grande envergadura.
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Tendo sido reeleita a mesma equipa, posso afirmar com nos encontramos disponiveis para
tudo o que a empresa ou o0s seus colaboradores julgarem necessario.

Mais uma desculpo-me pela demora desta carta

Os meus sinceros e respeitosas comprimentos | e Qal% T p&gacﬁ

FlLvsarasie G@\c?lk%

A Secretdria
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Anexo n° 15 — Feedback Camara Municipal de Lisboa

Exm2, Senhora Leila Manuel

Tal como solicitado, para efeito de dissertacdo de Mestrado, e na
condigdo de Chefe de Divisde de Qualificagdo do Espago Publico -
Departamento de Gest3o do Espaco Publico, em nome destes Servigos,
pronuncio-me acerca do evento gque decorreu na cldade de Lisboa,
mais concretamente na Praca das Flores, no ambito do lancamento de
um Modelo Automdvel a nivel internacional.

Tratou-se de um evento que decorreu no espaco publico, com
caracteristicas peculiares, no que se refere ao periode de tempo em
gue este decorreu (1 més, Incluindo montagem, desmontagens), bem
como s exigéncias/implicagdes que teve no espago publico, ternando-
o num evento distinto para a cidade,

Mo obstante Lisboa ser uma cidade multo solicitada e palco de
inimeros eventos de outro género, salienta-se gque o evento em
questd3o decorreu num espago de forte componente urbana e ao longo
de varios dias.

Estes Servicos tém como principal objective o licenciamento de
ocupagtes temporarias, tendo como base um Regulamento Municipal,
por forma a estabelecer directrizes que regulam a gestdo do espacgo
publico, minimizando os Impactos causados neste: a nivel de
clreulagao pedonal e de trafego, visual, social, salvaguarda dos
equilibrios ambiental e estético dos locais e os legitimos interesses de
terceiros, com a finalidade de compatibilizar a ocupagdo do espaco
publico com as necessidades sociais e as caracteristicas da envolvente,
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Na condicdo de Sarvigo licenciador das ocupactes no espaco publico e
tal como procedimento habltual neste tipo de licenciamento, apds a
recepcdo do pedido da TLC - Events in Portugal, procedeu-se a sua
andlise e encaminhamento do mesmo para as diversas entidades
envolvidas na gestio do espago plblico, designadamente: Divisdo de
Formacao ¢ Seguranga Rodoviaria (DFSR), Divisdo de Jardins (DI),
Junta de Freguesia, Divisde de Controle Amblental (DCA), Direccdo
Municipal de Actividades Econdmicas (DMAE), Divisdo de luminagdo
Publica (DIP), entre outras.

Reunidos todos os pareceres solicltados, esta Divisio procedeu ao
respectivo licenciemento, estabelecendo condlgdes e, posteriormente,

Cobranca das respectivas taxas,

Considerou-se de especial relevancia a projeccio da cidade de Lisboa e
do local em particular, pelo gque se entendeu de avaliar a
contraproposta apresentada pela empresa promotora, que consistiu no
restauro da Praga e arranjo urbanistico da mesma.

Relativamente ao retorno originado por este evento e de um modo
geral, poder-se-a considerar positivo,

Em suma, salienta-se que para qualquer informacdo necessdria para o
licenciamento de ocupacio temporaria no espago puiblico, poderdo
consultar o site da CML online (www.cm-lisboa.rt).
Os nossos melhores cumprimentos, :
Lishoa, 15 de Dutubro de 2009, )
A Chefe de Divisao
1 1

5 A R O
' Rgsdlia Rodrigues Mareira

I\ o
|I II.I L - Lf‘
f
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Anexo n° 16 — Feedback TL.C — Events in Portugal

@ I I ‘ Events in Portugal

Lisboa 10 de Novembro de 2009

A 19 de Abril de 2006 a TLC recebeu um briefing inicial de uma agéncia alema para uma
apresentagdo mundial de automovel para os seus concessionarios. Este pedido inicial era
muito genérico com objectivo de perceber se Lisboa podia ser Cidade concorrente para receber
este evento, primeira pesquisa de hoteis, espago para a apresentagao formal do carro, local
para jantar diario e sugestoes de road-book.

Sendo um pedido de grandes dimensdes a TLC convidou os clientes a se deslocarem a
Portugal para uma reunifo de trabalho, visitas de prospeccdo a potenciais locais e
braisntorming de ideias para o conceito da proposta.

O cliente passadas duas semanas estava em Lisboa, houve uma quimica muito grande a
trabalhar em conjunto com a nossa equipa e facimente se chegou a uma ideia forte para a
proposta: o primeiro contacto dos concessionarios com o carro teria que ser no habitat natural
de um carro: a Rua.

E assim comegou o trabalho da TLC neste projecto. Precisavamos de um unico hotel para 350
pessoas durante 16 dias consecutivos, espago para apresentagdo formal do carro e
conferéncia, jantar, road-book e local para o almogo antes da partida. E de referir que este
projecto era composto por 16 rotagbes de 24horas cada com 350 pessoas por rotagao.

O local para receber o jantar ao ar livre, onde os convidados pudessem ter contacto com o
novo carro, tornou-se o aspecto mais relevante e diferenciador da nossa proposta e a area que
tomou mais tempo da equipa em pesquisa e discussdes internas até se encontrar o local
perfeito.

A Rua Garret e a Praca das Flores foram os locais seleccionados, dado se adequarem
totalmente ao conceito que queriamos apresentar: carro em exposicao e parte integrante do
jantar, interacgdo com a populagdo residente, comércio e restauragdo de qualidade para
integrar a propria experiéncia do evento. A ideia seria fazer o jantar na rua num ambiente
festivo com sabores e aromas tipicos da época “ uma experiéncia gourmet da cidade de
Lisboa™.

Iniciamos reunides com a Camara Municipal de Lisboa, Departamentos de Gestdo do Espaco
Publico e Departamento de Turismo, a fim de perceber qual a viabilidade de se utilizar em
exclusivo e fechar parcialmente um destes locais para apresentagao mundial automével com
forte impacto nas receitas de turismo e visibilidade internacional (mais de 90 paises
envolvidos).

Pela unicidade do projecto e a dimensdo do mesmo rapidamente chegou ao Vice-Presidente
da Camara Municipal de Lisboa, vereador para o espaco publico, para a sua aprovagao.

A TLC foi chamada a apresentar o projecto ao Presidente e ao Vice-Presidente da CML. Foi
uma reunido com sucesso ja que recebemos imediatamente autorizagdo sugeita a
licenciamento para executar o evento na Praga das Flores com a contrapartida da reabilitagao
do Jardim e de todos os seus equipamentos, para além do pagamento das devidas licengas de
ocupagdo do espago publico.

GO BIz, VIAGENS E TURISMO, LDA. irading as TLC - Events in Portugal
Rua 1° Dezembro, 80 — 4°, 1200-360 Lisboa T: +351 213 213060 F: +351 213 230061
Alvara 1151/2002 - VAT | N.LP.C. PT 506 300 072 ~ C.5. 105 000 euros - R.C.L. 12889
info@ticpt  wwwiicpt
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@ I l < Events in Portugal

No final de Maio de 2006 a TLC apresentou a primeira proposta que incluia uma selec¢do de
vérios hotéis de 5 estrelas na cidade com capacidade e qualidade de servico enquadrados nos
valores do evento, varios espacos para reunido e a Praga das Flores para o jantar. Foram
também apresentadas varias solugoes de road-book.

Houve varias reunioes e visitas de inspecgdo consequentes até que o formato do evento ficou
definido com o seguinte programa:

Os clientes chegavam ao aeroporto internacional da Portela por volta da hora de almogo,
hospedeiras e guias oficiais no aeroporto a receber os clientes encaminhavam-nos para a zona
dos autocarros de turismo e eram transportados para o Hotel Corinthia. Durante a tarde tinham
uma série de actividades para conhecer culturalmente a cidade de Lisboa e voltavam ao Hotel
pelas 16h30 - 17h15 para um cocktail de boas vindas. Do Hotel em autocarros de turismo
partiam para o Coliseu onde teve lugar a apresentagao formal do novo carro. Esta reunido
durava entre as 18h00 as 19h30 altura em que todos partiam para o jantar na Praga das
Flores. Aqui os concessionarios experimentavam uma selecgao requintada dos melhores
sabores portugueses, acompanhada por uma noite cheia de actuagdes e momentos musicais
que se enguadravam no espirito de um espago aberto na cidade de Lisboa em pleno més de
Junho. Depois do jantar os convidados regressam ao Hotel.

No dia seguinte eram transportados as 09h00 para a Cordoaria Nacional onde havia uma
exposigao sobre o novo carro, de onde partiam para o “test drive”. Os 90 carros encontravam-
se alinhados ao longo da fachada da Cordoaria. A partir dai os convidados partiam para o
percurso do “test drive’ em grupos de 3/4 convidados por carro para testar este novo
automovel durante 3h30 passando por Sintra/ Guincho/ Cascais/ Estorill Oeiras/ Lisboa.
Regressavam & Cordoaria para almogo de grupo e partiam para o aeroporto.

A equipa da TLC responsavel pelo licenciamento, planeamento e execugao dos 16 jantares na
Praca das Flores foi constituida pela Teresa Faria como Project Manager e pela Leila Manuel
com Project Assistant.

Coube-lhes ainda fazer toda a selecgdo e definicdo das opgdes de catering, elaboragdo e
estudo dos menus, escolha e adaptagdo da decoragdo ao espago envolvente, sempre dentro
dos tons do proprio evento, ou seja do langamento do proprio carro.

O licenciamento foi um processo extremamente burocratico @ moroso com algumas barreiras
ultrapassadas com persisténcia. Iniciamos a recuperagdo do jardim em Maio de 2008 com
objectivo de no pés-evento deixar um legado na cidade e um espago renovado para 0s
moradores.

Antes do evento o Jardim encontrava-se muito degradado e no fim do evento estava um
espaco limpo, colorido, florido e agradavel para adultos e criangas aproveitarem a bela praga
que ressurgira.

O conceito do jantar foi bem executado, com uma excelente coabitagdo entre comércio local,
moradores e convidados num ambiente de festa. O feed-back dos participantes foi muito
positivo.

Foi um evento gratificante que nos deixou o sentimento de termos criado uma experiéncia
inesquecivel a todos presentes, mostrando o melhor da regido, suscitando a vontade de voltar

a quem ca esteve ?pouco tempo.
SR

Diogo Assis

Director Geral
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