IPAM

PROJETO PROFISSIONAL

MARKETING DE EVENTOS: A CONSTRUCAO DE UM
EVENTO PARA A VILA DE CORTEGACA

AUTOR: RODRIGO FELICIANO VITORIA SANTIAGO

ORIENTADORA: PROFESSORA DOUTORA SiLVIA BANDEIRA

ESCOLA SUPERIOR DO PORTO, SETEMBRO 2016.



“Seja quem vocé for, seja qual for a posigdo social que vocé tenha
na vida, a mais alta ou a mais baixa, tenha sempre como meta muita
forca, muita determinagdo e sempre faca tudo com muito amor e com
muita fé em Deus, que um dia vocé chega Id. De alguma maneira vocé

chega ld.”

(Ayrton Senna, 1994).
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RESUMO

O presente trabalho académico tem como objetivo apresentar um projeto
profissional que esta relacionado com o mestrado em Gestao de Marketing no IPAM
Porto, para a conclusdo de curso. O Marketing de Eventos esta relacionado com este
trabalho, para uma melhor compreensio da temadtica e no que diz respeito ao
devenvolvimento cultural e econémico da Vila de Cortegaga. O conceito sobre Marca
também esta presente neste trabalho devido a importancia de criagdo de uma
identidade e pela necessidade em dar destaque a este projeto em relacdo aos demais
festivais que ocorrem em Portugal. Nesta perspectiva pretende-se com este
documento construir um projeto como proposta para um festival de verao na Vila de
Cortegaca. Com este evento, o objetivo final é o de potenciar a economia e o turismo

desta pequena vila.
Palavras-Chave: Marca, Marketing, Marketing de Eventos.

ABSTRACT

This academic work aims to present a professional project that is related to the
conclusion of the Master in Marketing Management in IPAM Porto, to complete the
course. The Event Marketing is related to this work for a better understanding of the
subject and with regard to the cultural and economic development of Cortegaga Village.
The concept of brand is also presented in this work due to the importance of creating an
identity and the need to highlight this project in relation to other festivals that take
place in Portugal. In this perspective it is intended with this document build such a
project proposal for a summer festival in Cortegaca Village. With this event, the

ultimate goal is to boost the economy and tourism of this small village.

Keywords: Brand, Marketing, Event Marketing.
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SUMARIO EXECUTIVO

7 .

Podemos observar atualmente como é expressivo o numero das atividades
culturais, desportivas, concertos, festivais, nos mais diversos setores da industria e do
comércio, bem como nas diferentes estagdes do ano. Vivemos num mundo em
constantes mudancas onde as organizacdes ja se aperceberam que se torna
necessaria a presenca das grandes marcas nos lugares onde estdo os seus publicos-

alvo, e o relacionamento entre ambos deve ser feito de forma mutua e constante.

O marketing de eventos revela-nos no cendrio atual um dinamismo e
interativismo que geram oportunidades de grande importancia e experiéncias Unicas

para clientes exigentes, bem informados e com um estilo de vida mais agil e pratico.

No que diz respeito aos eventos musicais, culturais e desportivos, para que estes
mercados sobrevivam as constantes mudancas, estes necessitam de respostas
precisas e praticas, perceber que comunicar com os respetivos publicos é saber ouvir

e de constante adaptacdo as realidades, num sentido mutuo de troca e continuidade.

E com este dinamismo que os eventos devem ser enquadrados como forma de
experiéncias positivas para todas as pessoas envolvidas, desde artistas, organizagao,

patrocinadores e publico.

Este trabalho de projeto é sobretudo uma compilagdo de observacdes, de
experiéncias e reflexdes onde se abordam as tematicas de marca, do marketing e dos
eventos. Numa realidade em que as marcas assumem um papel principal nas
empresas que representam, o marketing de eventos aparece como uma forma de
potenciar o crescimento das mesmas. Desta forma, a proposta de criagdo do evento
que aqui se apresenta, pretende ter em conta todos os fatores abordados de forma a

ser possivel produzir um evento de sucesso.

A realizacdo deste projeto profissional como proposta de conclusdo de trabalho
académico remete-nos para a tematica do Marketing de Eventos e o seu
desenvolvimento tem como objetivo ser aplicado na pequena Vila de Cortegaca
situada no concelho de Ovar, dando continuidade as atividades anteriormente

realizadas no periodo do verdo daquela regido. Desta forma, pretende-se satisfazer

10 Rodrigo Feliciano Vitoria Santiago
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objetivos pessoais e profissionais daqueles que se propuseram a trabalhar a Vila de

Cortegaca na sua vertente cultural.

O presente trabalho estd organizado de acordo com as orientagdes técnicas de
elaboracdo de trabalhos escritos do IPAM Porto. E um trabalho composto por sete

capitulos que estdo descritos pormenorizadamente nos paragrafos seguintes.

A introducdo é o primeiro capitulo deste projeto profissional e contempla aspetos
da contextualizacdo do trabalho, a definicdo da metodologia utilizada, os objetivos e

uma abordagem a estrutura do projeto.

No segundo capitulo - revisdo da literatura - é abordado o tema da marca em
termos de construcdo e identidade do brand equity, o marketing, o marketing de
eventos, o conceito de festivais de musica, festivais de musica em Portugal e por fim, o

modelo de construcdo de evento.

O terceiro capitulo retrata a analise do meio envolvente e conta com uma
descricao da Vila de Cortegaca e dos aspetos paisagisticos que poderao favorecer um

evento realizado nesta regido.

No quarto capitulo do trabalho existe uma analise da entidade que organiza o
evento, neste caso, a Junta de Freguesia de Cortegaca. E uma entidade que tem um
projeto delineado para animacdo das suas praias, especialmente nos meses de Verao,

e é sobretudo neste contexto que se pretende desenvolver um evento.

O quinto ponto deste trabalho passa pela analise estratégica do projeto. Engloba

um tratamento cuidado de todos os dados disponiveis segundo uma analise SWOT.

No capitulo seguinte foi efetuado um enquadramento das opgdes estratégicas

definidas anteriormente.

Por ultimo, o capitulo sete apresenta as consideracoes finais do trabalho. E como
os eventos sdo projetos desenvolvidos para serem analisados e melhorados este
ponto sugere alguns topicos que deverao ser de principal destaque aquando da

realizacdo do evento.
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1. INTRODUCAO

A origem dos eventos esta relacionada com a antiguidade, e caracterizam-se de
acordo com os periodos da civilizagdo humana. Sdo numerosos os conceitos que vao
de encontro a todas as etapas da organizacao, planeamento e realizacao de um evento
com diferenciados objetivos e caracteristicas distintas, tornando-os numa grande

ferramenta para a organizacao e desenvolvimento de um determinado projeto.

Podemos destacar os eventos de Marca que sdo orientados e caracterizados pela
cultura de determinada regido, tornando-se atrativo e de crescimento turistico e em
termos sOcioecondémico, gerando empregabilidade e tornando o nome do evento

significativo associado a uma atividade numa determinada regiao.
1.1. CONTEXTUALIZACAO

Num mundo em constante mudanca em que novos conceitos se criam, novas
ideias aparecem e a criatividade acrescenta um toque de valor a cada trabalho, é
necessario ir atras dos objetivos, fazer melhor do que no dia anterior, desafiar limites,
competir e mostrar resultados. Tudo isto a um ritmo que outrora jamais se
imaginaria. O século XXI trouxe uma oportunidade de crescimento, de fazer mais, de
fazer melhor, de aprimorar o que ja foi feito, o que ja foi inventado e de implementar

o que foi pensado, o que foi descoberto e o que ainda estara para chegar.

Este trabalho retrata os aspetos praticos da preparacao de um evento a realizar na
Vila de Cortegaca. A iniciativa ndo é nova e visa dar continuidade a um projeto que

desenvolve atividades na zona costeira do concelho de Ovar.

Durante alguns anos, a Vila de Cortegaca foi palco de eventos associados a musica
e outras atividades culturais. Este ano e, num contexto um pouco diferente, a Junta de
Freguesia de Cortegaca propde-se a organizar uma experiéncia que se inaugura nao
s6 para os moradores locais como integra um conjunto de atividades de turismo e

promocdo da Vila de Cortegaca.
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O presente documento esta inserido no curso de Mestrado em Marketing do IPAM
Porto e pretende ser elemento de avaliacdo final do Mestrado que decorreu de
Outubro de 2014 até Setembro de 2016. Ao longo do trabalho, que se desenvolve em
formato de projeto profissional, pretende-se retratar o processo de construgao de um
evento e serdao abordados aspetos importantes do marketing associado aos eventos e
a forma como esta componente pode influenciar positiva e/ou negativamente a
construcdo das marcas representadas.

Além disso, por estar integrado no Mestrado em Marketing é um tema que
desperta particular interesse a nivel pessoal e profissional. Desta forma, juntando a
vertente académica a uma vertente mais profissional, este trabalho sera um processo
de crescimento e de aprendizagem sendo um contributo a partir do Marketing de
Eventos.

Numa realidade que compete com todo um gigantesco nimero de festivais de
Verao, este trabalho sera orientado no sentido de desenvolver um evento pequeno
que privilegia, a semelhanca de eventos anteriores, a relacao estabelecida com os
intervenientes e a apresentacdo dos espacgos e estruturas definidas para o efeito.

Com este trabalho serdo abordadas as tematicas do Marketing de Eventos, a
importancia das marcas, e as tematicas relacionadas com a criacao e producao de um
evento: criacdo do conceito, logotipo, definicdo de datas, escolha da equipa, a
organizacao, artistas, parceiros e sponsors.

E entio um trabalho muito pratico, que contempla uma base de analise dos
eventos anteriores e dos espacos onde tera lugar e que conta com a organizagao da
Junta de Freguesia de Cortegaca e de um grupo de pessoas - habitantes de Cortegaca
- que ao longo dos tempos se tém mostrado ativos na realizacdo de variadas
atividades na Vila.

Este ano, numa perspectiva de melhorar o trabalho que se tem vindo a
desenvolver em anos anteriores, a Junta de Cortegaca pretende assumir um papel

ativo e preponderante na realizacdo de um novo evento para a Vila de Cortegaca.

E neste contexto que se insere todo o trabalho que propomos a realizar e que servira

ndo s6 como documento de avaliagdo, mas como ponto de partida de melhoria e
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aprofundamento de conhecimentos sobre o marketing de eventos e a sua aplicacdo

num contexto pratico.

1.2. DECISOES METODOLOGICAS

De acordo com Fonseca (2002), methodos, significa organizacdo, e logos ou
logicas, estudo sistematico, pesquisa, investigacdo. Portanto, é o estudo da
organizacdo, dos caminhos a serem percorridos a fim de se realizar uma pesquisa. Em
qualquer trabalho de investigacdo é preponderante a definicdo de uma metodologia
adequada. E a partir deste ponto que se orienta toda a pesquisa no sentido de

corresponder aos objetivos enunciados.

Ao longo deste capitulo serdo abordadas as tematicas referentes a
metodologia, conceptualizacdo das mesmas e explicacdo da escolha da metodologia
para este trabalho. As metodologias de investigacdo podem ser de trés tipos:
quantitativas, qualitativas ou mistas. Apesar das diferentes perspectivas, autores
como Lincoln e Guba (2006), sugerem a combinacdo sempre que seja util e adequada
para compreender, explicar ou aprofundar a realidade em estudo. Estas metodologias
podem estar associadas a raciocinios dedutivos em que a partir de uma teoria, se
pretende confirmar as hipéteses apresentadas tendo por base a analise dos dados
recolhidos acerca da tematica abordada, ou raciocinios indutivos nos casos em que o
ponto de partida é a observagdo a partir da qual sera formulada uma teoria, Lakatos e
Marconi (1991). Para estes mesmos autores o método cientifico pode ter diferentes
abordagens: de natureza indutiva ou dedutiva, estando este processo associado a

diferentes etapas da produc¢ao do conhecimento cientifico.

0 quadro seguinte sintetiza algumas das ideias anteriormente apresentadas e
descreve resumidamente as principais diferencas entre as duas metodologias -

qualitativa e quantitativa:
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Metodologia

QUALITATIVA

QUANTITATIVA

- Desenvolver conceitos sensiveis
- Descrever realidades maultiplas

- Teoria fundamentada

- Teste de teorias
- Encontrar fatos

- Descricdo estatistica

Objetivos

- Desenvolver a compreensao - Encontrar relagdes entre
variaveis
-Predicao

- Progressivo - Estruturado

- Flexivel - Predeterminado

- Geral - Formal

Plano

- Intuicao - Especifico
- Plano detalhado de
trabalho

- Breves - Extensa

- Especulativas - Detalhadas e especificas

Elaboracao das
Propostas de

Investigacao

- Sugere areas para as quais a

investigacdao pode ser relevante

- Normalmente descritas apds a

recolha de alguns dados

- Pequena em revisao da

literatura

- Descrigdo geral da abordagem

nos objetivos e nos

procedimentos
- Longa revisao da literatura

- Escritas antes da recolha de

dados

- Especificacao de hipéteses
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- Descritivos - Quantitativos

- Documentos pessoais - Codificagdo quantificavel
- Notas de campo - Contagens
Dados
- Fotografias - Medidas
- Discurso dos sujeitos - Variaveis operacionalizadas
- Documentos oficiais e outros - Estatistica
- Ampla
- Pequena - Estratificada
- Ndo representativa - Grupos de controlo
Amostra - Teérica - Precisa

- Selecdo aleatoria

- Controlo de variaveis

extrinsecas
- Observacao - Experimentos
Técnicas ou - Estudos de documentos varios | - Inquéritos
Métodos de - Observacgao participante - Entrevista estruturada
Observacio - Entrevista aberta - Quase experimentais
- Observagao estruturada
- Empatia - Circunscrita
- Enfase na confianca - Curta duragao
Relacdo com os | - Igualdade - Distante
Sujeitos - Contato Intenso - Sujeito-Investigador

- O sujeito como amigo

- Ser neutral
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- Inventarios
- Questionarios
- Gravador - Indices
Instrumentos
- Transcrigao - Computadores;
- Escalas
- Resultado de testes
- Continua - Dedutiva
- Modelos - Verifica-se ap6s a conclusao
T dos dados
- Temas
Andlise de Dados | - Conceitos - Estatistica
- Indutivo

- Indugao analitica

- Método comparativo constante

Problemas com o

- Demorada
- Dificil sintese dos dados
- Garantia

- Os procedimentos nao sdo

- Controlo de outras
variaveis
- Transformar conceitos

abstratos em concretos

uso da 3
Abordagem | estandardizados - Intrusao
- Dificuldade em  estudar | - Validade do instrumento.
populagdes de grandes
dimensodes
Finalidade do | - Compreender - Explicar
Conhecimento | . Subjetivo ou intersubjetivo - Objetivo
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- Método indutivo construtivo - Método dedutivo

- Visa compreender como as | - Existem normas, regras, leis

essoas ensam sentem e
p p ’ ’ | - Positivista
decidem
- Formulagao de hipo6teses

- O investigador estd em relacdo

) _ - O investigador vé o mundo,
direta com o objeto de estudo

nao se mistura com ele, vé do

lado de fora

Quadro 1 - Metodologias - Fonte: Biklen e Bogdan (1994).

A andlise de carater qualitativo sugere-nos a compreensao de um tema a partir
das opinides, experiéncias e perspectivas em estudo, segundo Mack, Woodsong,
MacQueen, Guest e Namey (2005). Por outro lado, a andlise quantitativa faz-se
presente pela quantidade de referéncias pesquisadas e que estdo relacionadas com o
tema proposto. A combinacao destas duas metodologias de pesquisa, orienta-nos
para uma recolha de informacdo mais apurada sobre o tema proposto, segundo

Teddlie e Yu (2007).

Em muitos trabalhos cientificos existe o recurso a uma metodologia mista. Esta
forma de abordagem permite abranger diferentes perspectivas de um mesmo
fendmeno, o que em termos de produto final terd como resultado um trabalho mais
completo e mais enriquecido. Este trabalho utiliza uma metodologia mista pelos

aspetos acima enunciados.

A metodologia que melhor se aplica a realidade em desenvolvimento neste projeto
profissional é a metodologia qualitativa, pois existe uma preocupag¢do com os aspetos
atuais que nao podem ser quantificados, centrando-se na compreensao e explicacao
da dindmica das relagdes sociais. De acordo com Minayo (2001), a pesquisa
qualitativa trabalha com o universo de significados, motivos, aspiracdes, crencas,
valores e atitudes, correspondendo a um espacgo profundo das relagdes dos processos

e dos fendmenos que podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.
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1.3. OBJETIVOS

O projeto profissional é uma componente de trabalho muito ligada a vertente
pratica e a resolugdo de problemas reais da situacao vivenciada e trabalhada. Desta

forma, o trabalho de projeto aqui apresentado tem como objetivo principal:

Objetivo Geral

e Construir uma proposta de evento para um festival de musica na Vila de

Cortegaca.

Objetivos Especificos

e Elaborar um projeto profissional retratando os conceitos de marca, marketing
e marketing de eventos, tendo por base os fendmenos definidos para a

realizacdo de um evento em Cortegaca;
e Compreender o processo associado a construcao da marca de um evento;

e Relacionar o processo de construcdo da marca de um evento e a imagem que

se projeta nos participantes;

e Evidenciar o papel das marcas nos eventos na perspectiva dos participantes

(Festivaleiros, turistas, parceiros e patrocinadores);

e Enumerar os aspetos importantes para o sucesso das marcas presentes nos

eventos na perspectiva dos seus representantes;

e Identificar fatores que podem prejudicar a participagdo das marcas em

eventos na opinido dos parceiros do evento;

1.4. OBJETO EMPIRICO

Os eventos sao cada vez mais utilizados como ferramenta de promocgao
turistica, fomentando o desenvolvimento econémico das regides. A realizacdo destes
eventos acontece na mesma propor¢do em que o turismo de eventos alcancam
numeros representativos no setor em que estdo inseridos, Goldblatt (2000), Getz

(2008), Weber e Ladkin (2003).

Rodrigo Feliciano Vitoria Santiago 19



Autores como Tum, Norton e Wright (2007), afirmam que os festivais, eventos
culturais e festas tematicas sdo atividades que possuem uma representatividade
muito grande para a comunidade, pois, além de promover o envolvimento dos
residentes, proporcionam a oportunidade de receber turistas, divulgar a regido e

impulsionar a economia local.

De acordo com DaCosta e Miragaya (2008), um festival pode ser definido pelo
numero de participantes, ou pela classificagdo dos eventos de curta duragdo, mas com
uma longa preparacdo de forma intermitente, organizado para milhdes de
participantes. Para Schimmel (2006), os megaeventos siao eventos culturais,
comerciais e desportivos, de larga escala e de carater dramatico, com apelo popular e
com significado internacional. Segundo o mesmo autor, ele afirma que este pode ser
considerado como marco da modernidade, com longa tradicdo de integracdo de
interesses industriais e corporativos com o governo, promovendo o desenvolvimento

urbano e dando énfase a imagem de carater nacional.

Os estudos que envolvem a economia do entretenimento, segundo Earp
(2002), tém investigado caracteristicas e formas de implementacdo em diferentes
atividades, bem como suas praticas que usualmente exigem que os consumidores

participem das atividades e no sustento dos fornecedores deste tipo de servico.

0 mercado dos eventos é percebido como um mercado inserido no setor de
servigos, e de acordo com Herschmann e Kischinhevsky (2005), os autores afirmam
que se tratando de um mercado competitivo, é indispensavel que seja identificado o
valor de diferenciacao a este tipo de servico. Earp (2002) afirma que a economia do
entretenimento investiga caracteristicas econémicas sobre estudos relacionado ao
tempo, desporto, turismo e cultural. A producdao e o consumo da musica, engloba
produtos diferenciados, bens e ou espetaculos compostos de formas distintas, seja

artesanal ou industrial.

Para Medina (2002), a musica em particular, pode ser apontada como o maior
conteudo do mundo em entretenimento. Autores como, Inglese (2013), Lesame e
Magocha (2014), defendem que a industria musical possui um histérico antigo no que

diz respeito a sua comercializa¢do, fazendo com que sejam perceptiveis as mudancas
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no decorrer dos tempos, principalmente no setor das tecnologias que agregam

inovagdo ao longo dos anos.

Segundo Sathler (2007), o entretenimento é um conjunto de agdes que tem
como objetivo divertir, distrair e ocupar o tempo das pessoas entre atividades
consideradas primordiais, como o trabalho e a prote¢do familiar. Para Trigo (2003), o
autor afirma que existem servicos que constituem atividades atreladas ao
entretenimento, como exemplo: os bares tematicos, circos, parques tematicos,
teatros, radios e eventos. A palavra de origem inglesa, Entertainment, de acordo com
Gabler (1999), remete-nos aquilo que diverte com distragdo ou recreacdo, um
espetaculo publico ou mostra destinada a interessar e divertir. De acordo com
Requido (2008), o autor afirma que a compreensdo sobre a economia da industria
musical, pode ser constatada na economia da cultura, o que corresponde ao grande

complexo denominado como economia do entretenimento.

Os pontos acima descritos facilmente se verificam aplicados a realidade. No
contexto do trabalho a desenvolver o motor de origem da criacao e desenvolvimento
de variados eventos surge nos programas definidos pelas CaAmaras Municipais - neste
caso especifico a Camara de Ovar - no sentido de dinamizar as varias freguesias.
Normalmente este tipo de eventos sdo impulsionados pela Camara e trabalhados pela
respetiva Junta de Freguesia do local onde se realizara o evento. Numa perspectiva
cultural é necessario pensar e desenvolver atividades que dinamizem e valorizem
cada regido. Esta promocado visa ndo s6 os habitantes da freguesia como também a

divulgacao da mesma como ponto turistico.

Os festivais de Verdo sdao uma forma de implementar alguns dos projetos
definidos para os locais onde estes se realizam. Em locais que usufruem de uma
localizacdo geografica privilegiada, como a Vila de Cortegaca, é dada especial
importancia aos eventos de Verdo como forma de aproveitamento e promoc¢ao das
estruturas naturais ja existentes, bem como, toda a sua extensdo costeira e as

atividades passiveis de serem realizadas nesse meio.
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2. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo corresponde a revisao da literatura, e tem como finalidade
compreender toda a conceptualizacao dos temas que serdo abordados ao longo deste
documento. Para Cardoso, Alarcdo, & Celorico (2010), cada investigador analisa
minuciosamente os trabalhos dos investigadores que o precederam e, s6 entdo,
compreendido o testemunho que lhe foi confiado, parte para a sua prépria aventura.
E neste sentido que os seguintes tépicos descrevem de forma cuidada e

fundamentada os conceitos de: marca, marketing e marketing de eventos.

2.1. MARCA

“Um produto é algo que é feito numa fdbrica; uma
marca é algo que é comprado por um consumidor.
Um produto pode ser copiado por um competidor; a
marca é unica. Um produto pode rapidamente ficar

desatualizado; uma marca de sucesso é intemporal.”
(King citado por Aaker, 1991).

Desde os longinquos tempos que o conceito de marca esteve associado as
atividades de vida das civilizagdes mais primitivas. Talvez de forma menos objetiva
em relacdo ao conceito atual de marca, a verdade é que varios registos vdao mostrando
a forma como este conceito tem vindo a evoluir e assumir relevo na histéria da
humanidade. Segundo Schultz e Barnes (2001), o termo marca, brand ou brandr, é

uma antiga expressao norueguesa que significava: “to burn”, queimar.

Dos tempos antigos sabemos que a histdria da marca esta ligada ao fator fisico
de marcar por incisdo ou por pressao superficies como a pedra, o barro fresco ou a
pele dos animais, Costa (2011). Segundo o mesmo autor ao longo dos séculos XVII e
XVIII, o volume de producdo de fina porcelana, mobilidrio e tapecaria que
essencialmente era produzido em oficinas e industrias artesanais, vieram para
ampliar a utilizacdo das marcas como forma de marcar a origem e a qualidade dos

seus produtos. Desta opinido sdo também os autores Schultz e Barnes (2001), os
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quais afirmam que esta terminologia foi desenvolvida originalmente de forma a

atribuir um significado a fonte, fabricante ou proprietario de um produto.

De acordo com Armstrong e Kotler (2003), os autores definem marca como
algo passivel de ser oferecido a um mercado para apreciacdo, aquisicao, uso ou

consumo e para satisfazer um desejo ou uma necessidade.

Foi, sobretudo, em meados dos anos oitenta que ocorreu uma grande mudanca
na gestdo de marcas - diretores e presidentes tomaram consciéncia de que o capital
principal de uma empresa seria a partir daquele momento, as suas marcas, Kapferer
(2003). Petit (2003) reforca o conceito sobre as marcas mais poderosas que surgiram
nos finais do século XIX até meados do século XX (entre 1890 e 1940), uma vez que
nesta época a criagdo e manutencao das marcas tinham por base uma cultura muito
mais aventureira e heroica em relacao aos conceitos dos tempos atuais. Nessa época o
industrial assumia um papel de topo na detencdo do poder total de decisdo sobre o
percurso a adotar, sendo que os empregados se restringiam Unica e exclusivamente a
cumprir as ordens. E referido por Costa (2011) que por se tratar do inicio de uma
revolucdo industrial, pouco ou nada existia no que diz respeito a comercializacdo em

larga escala, tendo sido esta fase um marco importante para o inicio desse processo.

As transagdes de marcas identificam o valor monetario e ao mesmo tempo,
determinam o significado das mesmas. Atualmente, é necessario a construcao de
marcas solidas. Exemplo disto, sdo, por exemplo, marcas como a IBM que nao vende
computadores, mas solucdes para negdcios ou a Swatch que nao tem relacdo com

relogios, mas com o conceito de tempo, Klein (2002).

Os autores Nunes e Haigh (2006) reforcam o conceito de marca como um fator
critico de sucesso para todas as organizacoes, sejam elas comerciais, industriais,
instituicbes de caridade, partidos politicos e profissionais. As marcas sdo ativos
financeiros e estratégicos uma vez que traduzem a capacidade de influenciar
consumidores, colaboradores e parceiros a influenciarem, de certa forma, as vendas, e

a forma como os produtos sdo distribuidos e até mesmo o seu fornecimento.
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2.1.1. CONSTRUCAO E IDENTIDADE DA MARCA

Atualmente sabemos que uma marca pode ser representada através de um
simbolo, logoétipo, uma construcdo de valor que faz parte patrimonial das
organizacoes, Kotler & Keller (2006). Os mesmos autores enfatizam a marca como
uma identidade estruturada, que contempla seis aspetos interligados: cultura,
personalidade, mentalizacdo, fisico, reflexdo e relacdo. Ainda que alguns destes
elementos se sobreponham com outras definices - como é o caso da personalidade
do sujeito - a contribuicdo de Kapferer (2003) enfatizou o conceito de marca
afirmando que este é superior como um todo relativamente a soma das suas partes.
Resumidamente para este autor, uma marca é ao mesmo tempo signo (pelos
logotipos, emblemas e cores que integra), palavra (o nome da marca), objeto

(produtos e ou servigos), conceito (o significado da marca).

Segundo Petit (2003), a marca tem varios componentes sendo eles: nome,
logotipo, cor (uma ou mais), arquitetura grafica, comunicacdo coerente com a imagem
e linguagem especifica. No mesmo seguimento, o mesmo autor acrescenta ainda que,
para construir uma imagem homogénea de marca, esta deve apresentar-se sob uma
forma de comunicacdo igual para os diferentes intervenientes - o consumidor, o
fornecedor, o setor industrial, as autoridades de um pais e o préprio sistema
financeiro devem receber de igual forma o impacto e as mensagens criadas por
determinada marca. Uma ideia também importante é citada por Irigaray (2004)
quando afirma que a marca de um determinado produto ndo é somente o seu nome,
mas todos os aspetos que permitam ao consumidor identifica-la. Para Kotler e
Pfoertsch (2008), construir uma marca é uma jornada para a constru¢do de uma alma
coorporativa e da comunicacao deste sentimento a todos os seus sdcios, como um
virus por dentro e por fora da empresa de maneira a que os clientes recebam

realmente tudo aquilo que a marca promete.

A AMA - American Marketing Association (2010) define que: marca é um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinag¢do desses elementos que deve identificar
os bens ou servicos de uma empresa ou grupo de empresas e diferencia-las da

concorréncia”.
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0 quadro abaixo resume o Plano de Constru¢do das Marcas segundo David
Aaker (1996). Esta dividido em trés fases sequenciais: analise estratégica da marca,

definicdo do sistema de identidade da marca e implementacdao da identidade da

marca.
Plano de Construcao das Marcas
Analise Estratégica Definicao do Sistema de Implementacao da
da Marca Identidade da Marca Identidade da Marca
Analise dos Determinac¢ao do
Identidade Nuclear
consumidores Posicionamento
Andlise da Programas de
Identidade Extensa
Concorréncia Comunicacgao
Consideragdes Base: proposi¢ao
Avaliacao dos
Autoanalise de valor, credibilidade,
Resultados
relacionamento

Quadro 2 - Plano de Construgdo das Marcas - Fonte: Aaker (1996).

Apesar de mais antigo, em termos cronolégicos, este autor faz uma compilacao de
todos os aspetos importantes na constru¢do das marcas desde a sua concepgdo até a

sua implementacdo, que é a base dos conceitos que o precederam.

Para uma marca associar-se a uma atividade relacionada a eventos e de acordo
com Almeida (2008), é necessario ter em atenc¢do alguns fatores importantes. O

quadro seguinte apresenta uma descri¢cdo desses fatores segundo o autor:

Fatores importantes para a associacdo da marca a projetos relacionados a eventos

Comunicac¢do Publicidade e Propaganda.

Co-Branding Licenciamentos, Co-Patrocinios.
Design Exposicao da Marca nos Pontos de Venda.
Eventos Internos, Externos, Culturais, Institucionais.
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Internet - Mobile Contetdos para sites, blogs.

Meio Ambiente Fabricas, escritdrios, lojas.
Pessoal Pessoas envolvidas no processo de comercializagdo e producao.
Product Placement Inclusdo da marca em eventos, com roteiro ou nao.

Quadro 3 - O marketing de entretenimento - Fonte: Almeida (2008).

Existem diferentes tipos de eventos que de acordo com Cobra (2008), variam
de acordo com a cultura de cada pais ou regido.

Do ponto de vista empresarial, um evento traz diferentes beneficios que para
autores como Kotler e Keller (2005), estreitam uma relagdo direta na construcao da
identidade da marca:

e Aumento e conscientizacdo da marca ou produto: Exposicao sustentada da
marca patrocinadora, condicdo necessdria para a construcao de
reconhecimento e lembranca;

e C(riacao ou reforco das percep¢des do consumidor quanto a associagdo com a
imagem da marca: os eventos possuem associagdes que auxiliam na criacdao ou
no reforgo para com as associagdes da marca;

e C(riacao de experiéncias e estimulo de sensagdes: as sensac¢oes criadas por um

evento também podem ser associadas a marca.

A constru¢do de uma identidade de marca associada a uma componente
comportamental, publico ou com um estilo de vida especifico, podem alcangar
geograficamente, demograficamente ou psicologicamente, diferentes experiéncias

e emog¢oes de acordo com as caracteristicas do evento em questao.

2.1.2. BRAND EQUITY

Ndo ha um consenso comum referente a definicdo de brand equity. Foi nos
anos 80 que o conceito de “capital da marca” (brand equity), comecou a ganhar

importancia.
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O valor das empresas, antes contabilizado em dados tangiveis (imoveis,
mobiliarios, valores financeiros, etc.), comeca a ser, também, analisado nos seus
dados intangiveis. Cresce a importancia do valor da marca, tornando-se em muitas

empresas o ativo mais importante devido ao seu impacto econdmico, Clifton (2010).

Sarkar e Singh (2005) definem, o brand equity ou valor da marca como um
valor psicoldgico adicionado ao nome da marca no mercado e principalmente a mente
dos consumidores. Outros autores vdao mais longe afirmando que, um brand equity
elevado garante vantagens competitivas, uma vez que confere a uma empresa maior
capacidade de resiliéncia e até mesmo resisténcia em tempos de crise, Abratt,

Bendixen e Bukasa (2003).

E importante salientar que o valor atribuido as marcas impulsiona as
empresas no sentido de protecdo das mesmas, Clifton e Simmons (2005). Ainda para
os autores, existe um aspeto importante que analisa ndo s6 a cotagdo da marca em si,
mas também o valor que esta assume junto do cliente. Segundo Aaker (2007), o autor
completa esta ideia dizendo que os consumidores encontram valor na marca, por
meio da sua experiéncia pessoal que é algo individual. Uma ideia a reter dos autores
Christodoulides e De Chernatony (2009), é o fato de que o consumidor aceita pagar
mais caro pela qualidade atribuida a marca, pois quanto mais forte for a marca, maior

é o retorno do investimento, portanto, mais rendimento por menos risco.

De uma forma mais simples, o autor Kotler (2007), diz que brand equity, € o
valor agregado que atribuimos a produtos e servicos. O autor acrescenta ainda que
esse valor se reflete na forma como os consumidores agem, pensam ou sentem
perante determinada marca. Todos estes pontos influenciam a forma como serao
definidos os precos, a participacdo no mercado de determinado produto ou servigo e

o feedback que a marca produz para uma empresa ou organizagao.

Keller (2013) afirma: o que existe sdo distintos saberes para diferentes feitos.
Para este autor o brand equity traduz um efeito de diferenciacio mediante o
conhecimento das respostas do consumidor que é colocado perante determinada

marca. Embora existam visdes diferentes do conceito brand equity, tal como Keller
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(2013), a maioria dos autores defende a sua definicdo em termos de marketing como
um fendmeno Unico de efeitos exclusivos produzidos por uma marca. Qualquer outro

nome atribuido a marca produziria desta forma um efeito completamente diferente.

2.1.2.1. PRINCIPAIS COMPONENTES DA MARCA

0 modelo de Aaker (1991) mede a forma como os consumidores percecionam

e avaliam as diferentes dimensdes do brand equity.

A construcdo deste modelo assenta em cinco dimensdes ilustradas na figura 1:
notoriedade da marca, lealdade a marca, qualidade percebida, associacdes da marca e
uma quinta dimensdo, que por nao estar diretamente ligada com os consumidores

estd muitas vezes omitida, as outras propriedades dos ativos da marca:

Brand Brand Perceived
Loyalty Awareness Quality
Brand
Equity
Brand Other Proprietary
Associations Brand assets

Figura 1 - Principais Componentes do Modelo de Aaker - Fonte: Aaker (1991).

Além deste, existem ainda outros modelos de Brand Equity sendo que todos
eles tém em comum a utilizacdo de uma ou mais dimensdes do Modelo de Aaker.

Desta forma cada uma destas dimensdes assume um papel preponderante no Brand
Equity.
Seguidamente é feita uma descricdo pormenorizada de cada uma destas

dimensoes:

¢ Reconhecimento da Marca
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O reconhecimento de uma marca pode ser definido como a capacidade do
consumidor para reconhecer uma marca com a qual ja teve contato prévio. Esta
dimensdo reflete o resultado da experiéncia existente do consumidor com
determinada marca, seja positivo ou negativo, e a forma como esse evento ficou

retido na mente do consumidor, Aaker (1996), Diogo (2008) e Keller (2013).
e (Qualidade percebida

Para Aaker (1991), a qualidade percebida é uma dimensao que se relaciona
com a percep¢do que o consumidor tem sobre a qualidade de um produto e/ou
servico de uma determinada marca relativamente aos demais produtos concorrentes.
Este autor acrescenta ainda que a qualidade percebida representa de certa forma um
sentimento global do consumidor sobre determinada marca e que através deste
sentimento o consumidor tende a elaborar um ranking mental de marcas
posicionando-as de acordo com a sua experiéncia relativamente a qualidade das

mesmas.

Segundo Monroe e Krishnan (1985), em concordancia com a ideia de Aaker
(1991), explicam que a qualidade percebida é a capacidade que um produto tem de
satisfazer um consumidor comparativamente com os demais produtos disponiveis.
Esta relacionado com aspetos, tais como: preco premium, elasticidade, utilizagdo da

marca e retorno das acoes de marketing, traduzidas em vendas da marca.

Para os autores Javadein Khanlari e Estiri (2008), a satisfacido que o
consumidor transmite € um método para a avaliagdo acerca dos atributos de
determinado produto ou servico e de que forma estes lhe proporcionam um
sentimento de prazer associado ao consumo, ou seja, a experiéncia do produto ou

Servigo.

Resumidamente Aaker (1991) diz que a qualidade percebida é uma dimensao
que vai de encontro as caracteristicas, desempenho e confiabilidade, utilidade e

atendimento que um determinado produto ou servico oferece ao consumidor.
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e Lealdade a Marca

A lealdade a marca para Jacoby e Chestnut (1978), explica-se por um processo
psicologico de decisdo de um consumidor no qual existe a repeticao aleatoria de um

comportamento de compra para com uma marca.

Esta dimensdo esta inteiramente relacionada com o estabelecimento de uma
ligacdo emocional do consumidor para com uma determinada marca, Aaker (1996).
Para o mesmo autor, este fendmeno traduz um aspecto importante na divulgacdo da
marca, pois um consumidor satisfeito podera potenciar novos consumidores nos seus
circulos mais préximos. Para os detentores da marca, a lealdade é uma dimensao

importante na medida em que permite reduzir custos de marketing.

De acordo com Yoo e Donthu (2001), a aquisicdo de uma determinada marca
como primeira escolha, é um sinénimo de que o consumidor se encontra leal a marca.
E neste sentido, Grover e Srinivasan (1992), afirmam que a fidelizagdo as marcas faz
com que os consumidores fiéis as determinadas marcas reajam de forma mais

positiva do que os restantes consumidores.
e Associagdes a Marca

Uma outra dimensdo do brand equity leva-nos para o campo das Associagdes a
Marca. Segundo os autores Aaker e Joachimsthaler (2000), afirmam que as
associagcdes a marca sao um fendmeno que cria atitudes positivas, auxiliando no
processo de tomada de decisdo. Estas associagdes contemplam todos os aspetos que o
consumidor associa em relagdo a uma determinada marca. E, pois uma construgio
mental do consumidor ao recordar determinado produto ou servigo. O autor Keller
(2013), atribui valor maximo a este processo de associagdes tanto no campo
empresarial como para os préprios consumidores. Segundo o mesmo autor, as
organizacdes integram esta componente como forma de diferenciacao,
posicionamento e fortalecimento das suas marcas. Os consumidores, por sua vez,

processam e organizam as suas constru¢des mentais e utilizam esta vertente em

momentos de decisdo de compra de produtos ou utilizacao de servicos.
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2.2. MARKETING

Existem diferentes linhas de pensamento que definem o conceito de Marketing.
Marketing é uma palavra que pode ser descrita subdividindo em duas partes, market -
palavra inglesa que significa mercado - e Market-ing uma vez que pode ser orientada
como mercadologia, continuidade em diferentes tipos de segmentos. Para Drucker
(1973), o autor afirma que o marketing deve ser encarado como féormula que pode
tornar o ato de vender supérfluo. De acordo com o autor Kotler (2000), por sua vez,
afirma que é um processo social onde pessoas e grupos obtém o que necessitam e
desejam, negociando produtos e valores com outros, é a entrega de satisfacdo para o

cliente em forma de beneficio.

Visto como func¢do empresarial, o marketing identifica necessidades e desejos para
satisfazer os consumidores, define e mede a sua magnitude e potencial de
rentabilidade, especificam os publicos-alvo que serdo melhores atendidos pelas
organizagoes. Decide sobre produtos e servicos que se adequam para satisfazer os

diferentes mercados e clientes, Kotler (2003).

Os autores Churchill, Gilbert e Peter (2000) sdo da opinido que, marketing é o
processo de planear e executar a concep¢do, estabelecimento de pregos, promogao e
distribuicao de ideias, produtos e servicos, a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais. Para Kotler (2007), marketing é a ciéncia e a arte de

explorar, criar e entregar valor.

Os conceitos sobre marketing, bem como suas ferramentas, com o passar do
tempo evoluem e neste sentido Kotler (2007) sustenta que, o marketing auxilia no
desenvolvimento de produtos e servicos que satisfagam relacdes entre economia e
sociedade. Kotler (2007), sugere ainda uma leitura referente as func¢des e ferramentas

do marketing:
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Funcgdes Ferramentas do Marketing

- Estudos sobre segmentacdao de mercado.
Analisar - Estudos de concorréncia.

- Controlo de eficacia/qualidade das agdes de Marketing.

- Definicao dos mercados-alvo.
Planejamento - Definicao do posicionamento e da politica de marca.
Estratégico - Concepgao da oferta (produto/servico).
- Fixacdo dos pregos.
- Definicao da estratégia de distribuicao de canais e distribuidores.
- Elaboracgao da estratégia de comunicacgao.

- Desenvolvimento de estratégia relacional.

- Realizacdo de campanhas publicitarias e promogao
Operacionalizar - Agoes de venda e Marketing promocional.
- Distribui¢do de produtos, merchandising e promogdes.

- Servigo pés-venda.

Quadro 4 - Fungdes e Ferramentas do Marketing - Fonte: Kotler (2007).

De acordo com Boone e Kurtz (2009), o conceito de marketing é bastante
amplo e abrange diversas atividades, isto faz com que sua definicio possa ser
confundida com as ferramentas do marketing e atividades em que estao inseridas,
contudo, marketing também é analisar necessidades, garantir informacoes precisas
para produzir produtos e servicos que vao de encontro com as expectativas dos

consumidores e fornecedores.

2.3. MARKETING DE EVENTOS

Os eventos sdao acontecimentos que tiveram a sua origem nos tempos antigos e

tém viajado através das épocas até a atualidade. De acordo com Matias (2010), o
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autor afirma que os primeiros eventos dos quais existem registos, ocorreram em 776
a.C. - os primeiros Jogos Olimpicos da Era Antiga. O autor ainda afirma que na Idade
Média os eventos ocorriam com finalidade religiosa, representacoes teatrais e através

das feiras comerciais.

Com o passar do tempo, os eventos comegaram a ter caracteristicas histdricas,

sociais, politicas e econémicas das sociedades de cada época.

Autores como Meirelles (1999), definem evento como uma reunido, como ponto
de partida de todos os tipos de eventos. Trata-se do encontro de duas ou mais
pessoas, a fim de discutir, debater e solucionar questdoes sobre determinado tema
relacionado com suas areas de atividade. De acordo com Melo (2000), o autor
argumenta que os eventos sdo formas recentes para impulsionar qualquer tipo de
negécio profissional, refere-se que sem eventos nio se atrai ptiblico. E composto por
um mix de fatores que de forma estruturada, transforma uma ideia ou a¢do numa
mais valia para a sociedade e organizacdes.

O conceito sobre evento pode ser visto como uma atividade de marketing que
para Zanella (2004), é uma concentragdo ou reunido formal e solene entre pessoas e
ou entidades, realizada em data e local, com o intuito de celebrar acontecimentos
significativos, estabelecer contatos de carater cientifico, comercial, cultural,
desportivo, familiar, social, familiar, entre outros. E a soma de esforcos e acdes
planeadas com o foco em resultados junto as organizag¢des e publico envolvido.

Os autores Correia (2001) e Poit (2006), reforcam a ideia de que os eventos sdo
acontecimentos previamente delineados, com objetivos bem definidos, em que
experiéncias subjetivas constituem como massa critica os praticantes e o0s

espetadores parte integrante dos acontecimentos.

O marketing de eventos esta cada vez mais perceptivel, tornando-se numa
realidade entre diferentes publicos e organiza¢des. Segundo Fortes e Silva (2011), o
marketing de eventos associa as vertentes dos eventos e do marketing com uma
finalidade comercial. Os mesmos autores também afirmam que os eventos sdo uma

excelente oportunidade para a realizagdo de neg6cios, para a combinagdo de marcas e

Rodrigo Feliciano Vitoria Santiago 33



empresas e para a promo¢do da imagem e reputacdo das marcas junto das

organizacoes.

Segundo Pinho (2001), existem algumas caracteristicas importantes dos eventos
que permitem a consolidacdo da marca no publico, nomeadamente: repeticdo do
evento, quantidade do publico, presenca nos meios de comunicacgao, tipo de evento, o

perfil do publico-alvo, material publicitario e o local da realizagao do evento.

7

Pelos motivos acima mencionados é inegavel a importancia do marketing em
contexto de eventos. Também ndo é menos verdade que da sua organizacdo
dependem os resultados que as marcas sdo capazes de atingir. Quando se aborda a
tematica sobre as marcas dos eventos, devemos ter presente ndo s6 a marca do
evento propriamente dito, mas todo um conjunto de marcas associadas que
contribuem para o aumento de valor de determinado evento ao mesmo tempo que se

publicitam e adquirem resultados para elas as proprias, Pinho (2001).

Para que seja possivel existir e ndo apenas acontecer, é necessario que os tipos de
evento estejam bem definidos, Watt (2004). Os eventos podem ser classificados como
eventos sociais, empresariais ou institucionais, o que difere sdo as suas
caracteristicas, como podemos destacar: o brainstorming, brunch, coffee break,
coquetel, desfile, inauguracao, rodeio de acordo com Martin (2003). O autor sugere-

nos para a compreensao de forma detalhada sobre outros tipos de eventos conforme

o quadro:
Tipos de Eventos
Reunido representativa de grupos ou delegacdes de Estados ou
Assembleia Paises, cuja principal caracteristica sdo os assuntos de interesse

de grupos ou classes.

Ciclo de debates | Encontros sequenciais que visam a discussdo de um tema

especifico.

Ciclo de palestras | Um tipo de reunido derivado da conferéncia, vinculada a uma

série de palestras proferidas por professores ou especialistas.
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Reuniao fechada, com agenda aprovada e tema definido com
Col6quio antecedéncia pelos participantes, onde seus dirigentes orientam
os debates e o programa de funcionamento, cujo tema deve ser de

interesse comum.

Conferéncias Sao encontros convocados por uma pessoa, empresa ou entidade,

para transmissdo de uma mensagem ou tema particular.

Reunides promovidas por entidades associativas, visando debater
assuntos que interessam a um determinado segmento
Congressos

profissional, partilhando conhecimento sobre pesquisas, técnicas,

entre outros.

E uma reuniao fechada, promovida por entidades empresariais ou

Convencao partidos politicos, com objetivo comercial ou promocional.

Cursos ou Reunido onde se desenvolve de modo profundo um tema
Semindrios determinado, que geralmente abrange questdes relacionadas ao

ensino ou reciclagem dos participantes.

Pequeno congresso classista ou de entidade associativa. Pode ser
classificado como “estudos de casos”. O caso é relatado ao grupo

Encontro

por um dos participantes e o grupo procura a solu¢do mais

adequada a partir dos relatos.

Demonstragao publica de eventos cénicos musicais. Inclui: recital,
. concerto, show, apresentacdo teatral, exibicdo de cinema e
Espetaculo ’ » ap ¢ ’ ¢
televisdo, demonstracdo publica de canto, danca e interpretacao

musical.

Evento Apresentacdo desportiva, campeonato, circuito, desafio, festival,

Desportivo taca, torneio, olimpiadas.

Exposicdo Exibicdo publica de obras de arte, promog¢do de produtos ou

Servigos.
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Festival

Série de a¢des ou espetaculos artisticos, culturais ou desportivos,

realizados concomitantemente, em geral em edi¢des periodicas.

Forum

Trata-se de uma atividade similar a mesa redonda, mas com o
foco na conversagdo. Os participantes apresentam a vossa
experiéncia a respeito do tema proposto. Ha a necessidade de um
moderador ou coordenador que controle o tempo e faca

intervencgoes.

Jornadas

Sdo encontros similares aos congressos, porém menores tanto em
alcance como em termos do nimero de participantes. Chamam-se

jornadas devido a sua duracao que envolve um ou dois dias.

Mesa Redonda

E uma reunifo entre pequenos grupos técnicos ou conhecedores
de assuntos especificos para debate ou treinamento, no sentido

de obter conhecimento e esclarecimentos.

Painel

Encontros nos quais diversos especialistas, através de exposi¢cdes

breves (entre 4 e 5 minutos) expdem suas ideias e objetivos.

Reunido ou

Encontro

Normalmente se o evento ndo se enquadrar em nenhuma das
opcoes levard esta denominacdo. Podem ser realizadas como

atividades cientificas e académicas bem como eventos sociais.

Seminario

O seminario tem como objetivo a transmissdo, atualizacao,
debate, divulgacdo ou transferéncia de conhecimentos e técnicas,

centrados num tema basico, que pode ser abordado em subtemas.

Workshops ou

oficinas

Sao atividades de intercambio com a participacdo dos individuos,
inseridos em diversas praticas e interacdes entre os condutores

da oficina.
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Autores como Pedro, Caetano, Christian & Rasquilha (2005), reforcam a ideia de
que alguns dos tipos de eventos que fazem parte do nosso quotidiano estdo
relacionados com as feiras, congressos, eventos desportivos e culturais, festas e

banquetes.

A organizacdo de um evento envolve o trabalho arduo de profissionais. Faz-se
necessario o comprometimento dos profissionais, com diferentes habilidades e perfis.
Pode-se classificar um evento por data ou frequéncia. Neste sentido, devem-se
considerar os eventos permanentes, Unicos e os esporadicos. Os colaboradores e
coordenadores devem trabalhar de forma conjunta e em sintonia com a comissao
organizadora, que de acordo com Martin (2003), o autor afirma que esta comissao

comanda o evento, ou seja, é quem da a palavra final em todos os aspetos do evento.

A classificagdo por abrangéncia esta relacionada com o alcance do evento na
captacao dos participantes, podendo ser regional, municipal, nacional, internacional

ou mundial.

0 nimero médio de participantes varia em funcdo da tipologia do evento. Sendo
assim, a classificagdo pela dimensdao do evento estd relacionada ao numero de

participantes, podendo ser dividida de acordo com Martin (2003).

e Micro Eventos - Pode ser realizado com cerca de cem participantes no

maximo;

e Pequeno - Possui um nimero reduzido de participantes que varia entre cem a

quinhentos participantes;
e Médio - Normalmente realizado no maximo com dois mil participantes;

e (Grande porte - Realizado por empresas privadas, podendo este ser realizado a

partir de dois mil e quinhentos podendo chegar aos cinco mil participantes;

e Mega Evento - Realizado normalmente por entidades publicas com abertura
internacional ou mundial, podendo este mobilizar mais de cinco mil pessoas

tanto na organizacdo quanto em participantes, Martin (2003).
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Autores como Bowdin, Allen, O'Toole, Harris, & McDonnell (2011) complementam
e categorizam os eventos pela sua dimensdo como: major events, mega-events,

hallmark events e local or community events.

e Os eventos locais ou de comunidade sdo eventos instituidos sobretudo para a
comunidade local, trazendo valor social e entretenimento para o seu principal

publico-alvo, Bowdin et al. (2011).

e Os major events, sdo aqueles cuja dimensao e propdsito conseguem atrair
audiéncias maiores, cobertura por parte dos media e beneficios econémicos

para os diversos stakeholders, Bowdin et al. (2011).

e Os Hallmark events sdo eventos que se tornam tao assimilados com o espirito
de uma cidade ou regido que acabam por se tornar sinénimo do nome do local
onde se realizam, ganhando reconhecimento generalizado. O Carnaval do Rio
de Janeiro e a Oktoberfest, em Munique, sao exemplos de hallmark events. Sao
eventos que atraem grande quantidade de visitantes, gerando retorno

econdmico, turistico e reconhecimento internacional, Bowdin et al. (2011).

e Os Mega Eventos (mega-events) atingem diretamente a economia, ndo s6 local,
mas de toda a regido, pais que recebe o evento com um impacto global nos

media, devido ao seu tamanho ou importancia, Bowdin et al. (2011).

Neste sentido, o marketing de eventos estd inteiramente ligado com o trabalho
elaborado. A criacdo e producdo de um evento é um trabalho moroso que requer uma
grande dedicacdo a tudo o que compreende o seu planeamento. Todas as acdes
devem ser planeadas de forma cuidada, uma vez que tudo o que é feito tera

consequéncias repercutidas.

2.4. FESTIVAIS DE MUSICA

Segundo Oliveira (2004), existem diversos tipos de festivais: festivais
alternativos, festivais destinados a publicos especificos, festivais tematicos, festivais
cujo cerne sdao os fundadores, festivais universitarios, festivais patrocinados no
ambito mecenato cultural, festivais em regime de coproducao, festivais municipais,

festivais de grande dimensao e de qualidade comprovada.
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Quinn (2005), designa os festivais de musica como um dos variados tipos de
evento. Dentro do vasto leque de eventos, destacamos para abordagem neste capitulo
os festivais de musica. Além de uma importante ferramenta no segmento do turismo
dos destinos que representam os eventos, ndo sdo apenas atrativos turisticos ou
construtores de imagem, Prentice & Andersen (2003) mas também um motor

econdmico para as comunidades locais, Crompton & McKay (1997).

Apesar do numero de festivais ter aumentado exponencialmente ao longo das
ultimas décadas, eles existem ha muito tempo, e a palavra em si deriva do latim e
significa felicidade e prazer publico, Karlsen (2008). Trata-se de um conjunto de
acontecimentos especiais, ou celebracées publicas, que acontecem por um
determinado tempo e implica uma ocasido de alegria, prazer, diversao, satisfacdao de
necessidades especificas, e promovem experiéncias fora do quotidiano, Getz &
Cheyne (2002). Embora no passado os eventos estivessem associados a uma
necessidade da populagdo onde se realizavam, Getz (2007), os festivais sdo produtos

como qualquer outro produto e servigo turistico, Grunwell e Inhyuck (2008).

Para autores como Crompton & McKay (1997), Thrane (2002) e Gursoy (2004)
é perceptivel o aumento do niimero de eventos, quer da diversidade e popularidade
dos “festivais” e “eventos especiais”. Os festivais de musica de carater sazonal, sdo

orientados para a musica e realizados ao ar livre.

De acordo com Leenders (2010), o interesse neste tipo de evento tem crescido
anualmente por parte dos contratantes, artistas, publico e dos patrocinadores
envolvidos, verificando-se que o seu sucesso depende sobretudo do valor da marca
do festival e ndo tanto do respectivo alinhamento musical. Para Doonar (2004) o
interesse das empresas em patrocinar festivais de musica é notoério. Catherwood e
Van Kirk (1992) refor¢cam ao afirmarem que também é cada vez mais rentavel
investir neste segmento, quer em termos financeiros, Cornwell, Pruitt, & Van Ness, R.

(2001), ou enquanto instrumento de comunica¢ao, Walliser (2003).

0 aspeto mais importante no ponto de vista dos participantes de festivais, esta

relacionado com a satisfacdo pessoal e a experiéncia que advém da sua experiéncia.
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Para Ekman (1999), existe uma grande ligacdo entre os eventos e o desenvolvimento
de sentimentos de pertenca. Além disso, os eventos fomentam a adog¢do de um
determinado estilo de vida, uma oportunidade de lazer, cultural, de viverem novas
experiéncias. Os eventos sdo, por isso, um fenémeno social encontrado em quase

todas as culturas humanas, Getz (1991).

Tal como os eventos, também as marcas a eles associadas assumem um fator
de especial importancia e que ndo deve ser em momento algum menosprezado. De
acordo com Cornwell et al. (2001), do ponto de vista da gestdao da marca, existem
aspetos que devem ser levados em consideracao: como o patrocinio que possibilita as
empresas um aumento no seu valor financeiro, a criacdo de notoriedade, o
desenvolvimento da imagem da marca, demonstra¢des de produto, o estreitamento
de lacos de fidelidade com os diferentes publicos-alvo, bem como contribuir para a

construcdo de um bom relacionamento, “goodwill”, junto aos lideres de opinido.

De acordo com os autores Anne & Chéron (1990), é através do patrocinio que
as empresas e as marcas possuem a oportunidade uUnica de criar experiéncia da
marca associada ao evento. Em consequéncia deste feito, e para autores como
McDonald (1991), Nicholls e Roslow (1999), é que a grande maioria dos

patrocinadores de eventos tém consolidado relagdes a longo prazo.

Neste sentido, os eventos sao um importante fator de desenvolvimento, nao sé
dos locais onde se realizam, mas também das estruturas e empresas que lhes estdo
associadas. A representacao das marcas estd inerente a realizacdo de eventos. Estas
representam muitas vezes formas de patrocinio e até de financiamento do préprio
evento e, por este motivo, ha necessidade de haver um cuidado de planeamento e

tratamento das marcas, das empresas e dos seus responsaveis.

2.5. FESTIVAIS DE MUSICA EM PORTUGAL

Sao cada vez maiores os numeros de festivais de musica no Verdao em Portugal,
tematicos, mediaticos e com um crescimento constante no que diz respeito a

economia e ao crescente numero dos festivaleiros nacionais e turistas estrangeiros.
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De acordo com o INE - Instituto Nacional de Estatistica - em 2001 cerca de 3,8
milhdes de espetadores assistiram a espetaculos, concertos de musica, gerando 17,9

milhdes de euros em receita, Lopes (2007).

Num estudo mais recente e segundo o docente e especialista em eventos
Mendes (2016) que em entrevista concedida a RTP - Radio Televisdo Portuguesa, a
representar o IPAM - Instituto Portugués de Administracdo e Marketing, afirmou que
neste ano de 2016 os festivais de verdo deverdo ter um impacto de aproximadamente
100 milhdes de euros na economia portuguesa, com o nimero a rondar os dois
milhdes de participantes pelos festivais, cerca de 20% da populac¢do portuguesa. Este
fenomeno deve-se essencialmente a relacdo afetiva e sentimental dos participantes
nos eventos. Esta entrevista sé reforca a ideia de autores, como Ekman (1999) e Frey
(2000), sobre as expetativas de novas experiéncias dos participantes e por todo o
ambiente envolvido em torno do pais e do evento onde é inserido, bem como a como

a forma como a componente comercial influencia a componente econdémica.

De forma, a melhor perceber como os eventos em Portugal se distribuem
cronoldgica e geograficamente, foi elaborada uma pesquisa com base no site oficial
dos festivais de verao (festivaisdeverao.com) para identificar com maior relevancia, no
que diz respeito a adesdo dos participantes. Esta recolha de dados pretende analisar e
decidir sobre as melhores datas para a realizacao do evento, assim como fazer uma
previsao dos concorrentes diretos. No que diz respeito ao planeamento dos eventos
esta é, sem duvida alguma, uma fase importante e que permite antecipar e prever o
sucesso ou insucesso de um festival. E também uma forma de analisar alguns dos

riscos inerentes ao evento que se pretende desenvolver.

O esquema seguinte demonstra alguns dos ja conceituados eventos em

Portugal a decorrer durante os meses de julho e agosto de 2016:
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Principais Eventos - julho e agosto 2016

o

beach party

EDP Beach Party

01 e 02 dejulho
2016

Praia do Aterro,

Matosinhos.

NOS ALIVE’16
07 a 09 julho 2016

Passeio Maritimo de

Algés.

Damien Rice
12 julho 2016

Casa da Musica,

Porto.

Super Bock
Super Rock
14 a 16 julho

Parque das

Nagdes, Lisboa.

MEO Marés Vivas
16 julho 2016

Cabedelo, Vila

Nova de Gaia.

i o

s CARMINKO

PORTO.

R0 DE SERRALVS 30 JULHO

I

i

k+5+b AUGUST 2016

Sound Waves
30 julho 2016

Praia de Esmoriz,

Ovar.

Marisa Monte
30 julho 2016

Jardim de Serralves,

Porto.

MEO Sudoeste
03 -07 agosto 2016

Zambujeira do Mar.

NeoPop Festival

04 - 06 agosto
2016

Forte Santiago da
Barra, Viana do

Castelo.

Paredes de Coura

17 - 20 agosto
2016

Praia Fluvial do
Rio Tabuio,

Paredes de Coura.

Quadro 6 - Fonte: Adaptado com base no site festivaisdeverao.com.

Tendo em conta os eventos mencionados no quadro acima, é possivel definir a

data ou periodo para o evento em Cortegaca. Sendo assim, o evento proposto

acontecera em meados do més de agosto nos dias 12, 13 e 14. Esta decisao leva a que

seja possivel identificar os concorrentes diretos para o evento a realizar. O NeoPop e

Vodafone Paredes de Coura sdo os eventos préximos com as datas do evento em

Cortegaca. Em termos de localizacdo geografica, sdo dois eventos distintos e sera

nosso objetivo que também o conceito do evento de Cortegaca seja um fator

diferenciador. Contudo, estd previsto que outros eventos, nomeadamente, festas de

praia ou em bares possam acontecer nesta durante a altura do evento.
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2.6. MODELO DE CONSTRUCAO DE EVENTO
A estruturacdo de um projeto é a parte principal para que qualquer evento atinja o
efeito pretendido. E necessario planear de forma adequada tendo em consideragio os
diferentes processos que caracterizam os eventos. De acordo com Zarifian (2004), o

autor define processo como uma cooperacgao de atividades distintas para a realizacao

de um objetivo global, orientado para o cliente final que lhes é comum.

Todo este processo decorre por etapas de forma a que todas as areas estejam em
atencdo. Esta sistematizacdo permite também colmatar possiveis lacunas. Zarifian
(2004), destaca trés etapas da construgdo de um evento: Planeamento,

Implementacgao e Avaliagao.

e Planeamento: Andlise de situacdes, identificacdo de problemas, formulagao

de estratégias, defini¢do dos objetivos, orcamento;

e Implementagdo: Operacao de projetos, utilizagdo e controle de recursos,

mobilizacao de pessoas e entidades envolvidas;
e Avaliacdo: Antes, durante e p6s-evento.

No planeamento sao definidos a justificativa, os objetivos, o publico-alvo, o tipo de
evento, data e localizacdo a ser realizado, recursos financeiros e materiais, recursos
humanos e estratégias de comunicagao. Existem ainda diferentes formas de classificar
os eventos, tais como: classificacdo por abrangéncia, dimensao do evento, por

competicao, pela tipologia, por data ou frequéncia.

Autores como Watt (2006) defendem que, para que ocorra a organizacdo de um
evento, é necessario perpassar por pelo menos quatro fases. O planeamento surge
como primeira fase, seguido pela fase da organizacdo, execucdo e pos-evento.
Entende-se planeamento como um processo que estabelece metas e objetivos,
tomadas de decisdes sobre a melhor estratégia para obté-los. O tempo utilizado para
o planeamento cuidadoso passa a ser de grande valia e sera recompensado, pois
eliminara esforcos desnecessarios. Os objetivos e as metas de um evento especifico

devem ser muito bem identificados e listados, e desenvolver um estudo de
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possibilidades, examinar os métodos para a realizacdo do evento e identificar as

possiveis fontes de financiamento.

Torna-se de grande valia para os organizadores de eventos, ter em conta sobre a
classificacao dos eventos conforme suas caracteristicas e objetivos, delineando de que
forma serda sua organizacdo, o foco a ser seguido, o que esperam alcancar,
diferenciando o publico, podendo este ser classificados por tipo de adesdo: Martin

(2003).

Classificacdo de Eventos em Rela¢ao ao Publico

Eventos Abertos

Eventos Fechados

Eventos que podem ser divididos por
dois tipos de adesdo, o que pode ser
apresentado a um determinado tipo de
publico, podendo ser aderido através de

inscrigdes gratuitas ou taxas; e evento

Possui um publico selecionado em que

cada participante recebe convite
especifico e restritivo de quem organiza e
que normalmente paga todas as despesas

do evento. Exemplo: Casamentos.

com acesso livre, sem taxas ou restrigdes,
atingindo um publico em geral. Exemplo:
vivo

Concertos de musicas ao

organizados por 6rgaos publicos.

Quadro 7 - Classificacdo de Eventos em Relagdo ao Puiblico - Fonte: Matias (2010).

Existem cinco objetivos para Dornelas (2003), que podem ser utilizados para o
desenvolvimento de um plano de negdcios e, que aplicados a este contexto poderao

ser usados como pontos a definir na estrutura e organizacao do trabalho de projeto:
e Testar a viabilidade de um conceito;
e Orientar o processo das estratégias e operacoes;
e Atrair recursos financeiros;

e Transmitir credibilidade;
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e Desenvolvimento da equipa de gestao.
0 mesmo autor destaca ainda algumas questdes importantes sobre os eventos e

que poderao servir como ponto de orientacdo para o desenvolvimento de todo o

trabalho. Algumas dessas questdes sao:

e O porqué darealizacdo de determinado evento;

Que tipo de evento é possivel realizar;

Qual é o publico alvo;
® (uais sao os concorrentes;

® Que recursos estdo disponiveis;

De acordo com Dornelas (2003), o autor afirma que o processo das estratégias e
operacdes é composto por entradas e saidas, ordenacdo e espacgo, tempo e valores
com a finalidade tnica em satisfazer o cliente final. Desta forma, o modelo que se
segue propde-nos para uma leitura em diferentes fases no processo de um evento,

adequando-se a realidade do evento em questao:
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Fasel - Concepeio

» Concepgio da |ldeia do Ewvento;
* Delingamento do Formato do Evenlo;
= Definid@o do Formalo da Estralégias de
Flanejamento que serdo implementadas

N |

= Definicde da |deiaTemano/Slragdes do

Fase IV = Pé6s Evento

Evento;

+  Definigde de phblice alve,
+ Quilagao de contratos; Pla“eliamentﬂ Estratégico + Desenvolvimenla do projeto definitve do
+ Desmentagem da estrutura operacional; evento;
+ Awaliacho des processes; para Eventos « Determinacdo das estratégias de
» Avaliagio geral do evento; carmunicacin & markating para avenlos;
»  Emissdo de relatinios; » Escolha das estratégias de captagéo do
« Limpeza, piblico alva;
+ Procadimentos de logistica raversa. = Escolha das atragbes doevento,

+ Planejamento Financeirn;
» Determinagao das equipes de rabalho;

Fase III - Trans Evento » Planejamento de aguisicdo de
SURMMEntos,

= Pequenos ajusles no projetainicial;

« Implementagho das atividades
propostas no prajeto;
= Montagem das estruturas;

= Controle do fluxo de parbcipantes do
evento;
= Procadimantos de emargancia.

Figura 2 - Modelo Conceptual adaptado de Canton (2001), Britto & Fontes (2002).

A criacdo deste modelo conceptual é justificada pelos autores Britto e Fontes
(2004), ao afirmarem que a supervisdo logistica é o ponto principal de qualquer
evento, pois sem a devida manutencdo, os restantes procedimentos podem nao
funcionar corretamente. Esta supervisdo esta relacionada com o planejamento,
organizacdo, gestdo dos recursos fisicos e materiais de apoio e manutenc¢do de
segurang¢a, bem como os recursos humanos necessarios para a realizacdo de cada

etapa estabelecida para o desenvolvimento do evento em questao.

A fase I (concepc¢ao) deste modelo conceptual corresponde a construcao do
evento. Nesta etapa o projeto é delineado pelo staff envolvido, pois ainda nao existe
uma ideia concreta de como serd o produto final. Normalmente é realizado um
brainstorm entre as pessoas envolvidas com o evento para assegurar 0s proximos

passos a serem seguidos, Britto e Fontes (2004).

Na fase II (pré-evento), destaca-se um maior planejamento estratégico ao

evento. Com o conceito bem definido sobre o evento proposto, planear e acompanhar
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adequadamente o desenvolvimento do projeto nesta fase é primordial, pois quaisquer
que sejam as estratégias tracadas, refletira pela positiva ou ndo o produto final, Britto

e Fontes (2004).

Podemos observar a terceira fase como a etapa de implementagao do evento.
Nao se admitem grandes alteragdes no projeto, mas ajustes que nao comprometam o
que foi pré-definido e aprovado anteriormente. Procedimentos referentes ao controle
de participantes também estdo relacionadas com esta etapa, assim como as acodes
emergenciais referente as montagens e toda a logistica tracada para o evento. No que
diz respeito ao festival, é importante salientar a qualidade que deve haver no que diz
respeito as estruturas do backstage, camarotes, palcos, zonas VIP, para assegurar o

sucesso do evento, Britto e Fontes (2004).

A quarta e ultima fase esta relacionada com o pés-evento, corresponde ao
término do evento. Uma das mais importantes fases durante o processo de realizagdo
de um festival, pois é nesta fase que é possivel orientar-se quanto os pontos positivos
e negativos ocorridos durante o evento para corrigir ou aprimorar numa préxima

edicdo do evento, Britto e Fontes (2004).

Num estudo realizado sobre os aspetos de sucesso para os festivais
holandeses, foi desenvolvido um modelo conceptual que pretende explicar e prever o
sucesso dos festivais de musica, que de acordo com os autores Gemser, Leenders, van
Telgen e van der Wurff (2010), estes fatores de sucesso estdo relacionados com o

conteudo e formato:

e Fatores técnicos (conteudo) - Acessibilidade dos visitantes, nimero de edigdes

realizadas anteriormente; line-up e tema;

e Fatores funcionais (formato) - Orcamento, pregco dos bilhetes, localizacao e

lotacdo do evento.

Ainda para os autores, um fator em especifico relacionado aos festivais de musica,
esta de acordo com a lotac¢do do recinto, pois um festival sem a lotagdo maxima atrai o
aumento de novos e atuais participantes, Leenders et al (2005). Outro fator de

decisao, refere-se ao local onde é realizado o festival, tendo em vista o acesso para
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todos os envolvidos, de forma a evitar constrangimentos e restri¢des, Leenders et al.
(2005). O fato de um festival ja ter algumas edi¢des realizadas antes também
representa alguma credibilidade, sucesso e confianca por parte dos participantes,

Leenders et al. (2005).

A figura 3 pretende descrever os pontos-chave deste modelo:

Publico Alvo

Cartaz

CONTEUDO
EdicGes
Tema
SUCESSO DE UM FESTIVAL
Orgamento
Prego dos Bilhetes
FORMATO

Localizagao

Capacidade do Recinto

Figura 3 - Modelo Conceptual - Fatores para um Festival de Sucesso.

Os autores ainda afirmam que todos estes sdo fatores que ndo sé contribuem
para o sucesso ou insucesso de um festival, mas sao também decisivos na construgao

da reputacao de um evento.

Aplicado a pratica, este modelo engloba todas as fases que tém sido utilizadas
para o planeamento do evento em Cortegaca. E importante salientar que se trata de
um trabalho que decorre em etapas sucessivas, mas que também é flexivel e permite
corrigir alguns dos topicos a medida que se vai avancando na construcao do evento.
Tendo por base os modelos apresentados, este evento apresenta uma compilacao de

varias ideias de forma a satisfazer as necessidades deste projeto.

Para este evento em concreto utilizamos uma cronologia como forma inicial de
planeamento para o decorrer das restantes fases que se segue descrito a baixo:

e Fases do Desenvolvimento do Evento:
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Fase I - Criacdo / Planeamento do evento

De forma pratica o evento desenvolve-se em varias fases sucessivas. Esta fase

contempla sobretudo um trabalho que advém de um conjunto de ideias -

brainstorming - levado a cabo pelos variados intervenientes.

O quadro seguinte contempla um resumo de pontos chave a debater e a

programar durante esta primeira fase do planeamento.

Topico Descricao
Definir a data para a realizacdo do evento. Entre as variadas datas
Data possiveis, analisar a existéncia de eventos ja definidos para os dias
propostos.
Tendo em conta a estrutura e os orgamentos possiveis, definir a
Duracgao duracdo do evento e equacionar possibilidades:
e 1 dia- 3 dias-4dias- 1 semana.
Vila de Cortegaca - Definir locais especificos de acordo com as
Local atividades a desenvolver: concertos, atividades desportivas, after
parties.
. Pensar no conceito pretendido que esteja associado ao evento. Ter
Conceito _ o
em conta o aspecto “diferenciagao”.
Pensar em um nome para o evento. Além disso ter em conta a
vertente grafica e de que forma o nome do evento pode ser
Nome

trabalhado de forma a produzir uma imagem que o identifique

junto do publico.

Projeto Social

Ter em conta a vertente social e envolver projetos deste cariz de

forma a valorizar o evento e as a¢des a desenvolver.

Desenvolver uma listagem de projetos e associacdes que poderao

estar enquadradas no evento.
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_ _ Trabalhar o orgamento disponivel e identificar de forma precisa as
Financiamento _ _
fontes de financiamento para o evento.

Elaborar uma listagem de Empresas/Pessoas a contatar.
Parcerias e
Apresentar o projeto a Marcas que possam eventualmente ter

Patrocinadores | _ o
interesse em ser divulgadas em associagdo com o evento.

Definir a listagem de tarefas a trabalhar, as diferentes
areas e a quantidade de pessoas que deverdo estar envolvidas nas
diferentes fases do evento:

e Producao
Staff

e Equipa de Montagem
e Equipade Luz e Som
e Seguranca

e Voluntarios

Quadro 8 - Fase I do Planeamento adaptado com base nos modelos conceptuais.

Nesta fase, devem ainda ser planeadas folhas de verificagdo para cada uma das
atividades planeadas por forma a garantir o cumprimento de tudo o que foi projetado

aquando da fase de implementacao.

Relativamente aos intervenientes é importante delinear de que forma serao
feitos os contatos com fornecedores, representantes das marcas, staff, patrocinadores
e parceiros. Além disso, é necessario nomear uma pessoa de referéncia que sera

responsavel por receber e apresentar o evento.

Em termos de comunicagdo do evento é necessario fazer um plano das
atividades a desenvolver neste campo e uma descri¢do explicita sobre a forma como
irdo funcionar. A equipa responsavel por esta drea devera ter em consideracdo um
“plano de posts” de todas a informagdes que deverdo ser divulgadas, das atividades
que irdo decorrer. Desta forma, é facil fazer passar a informagao no tempo certo e

atingir os publicos esperados.

e Formas de Divulgac¢do do Evento:

50 Rodrigo Feliciano Vitoria Santiago




ﬁ ‘ gél}lliolv(l)tRKET[NG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Formas de Divulgacao

Descricao das Atividades

Redes Sociais

Dependendo do tipo de publico que se

pretende atingir.

Esta muito relacionado com a imagem
que se projeta doe evento. No caso de um
evento que tera a sua primeira edigdo
estd mais relacionado com a expectativa

que se cria no publico-alvo.

Passatempos

Promover passatempos em atividades
locais e nacionais com ofertas de bilhetes

para dias designados do evento

Cartazes e Flyers

Divulgar a informagdo a nivel local e se

possivel alargar a concelhos vizinhos.

Warm Up Parties

Promocdo de festas alusivas ao evento
em locais com publicos que possam

aderir ao evento.

Quadro 9 - Divulgagdo - Adaptado com base nos modelos conceptuais dos eventos.

Fase II - Fase de Implementacao

A fase de implementacao esta relacionada com todas as atividades que

necessariamente serdo colocadas em pratica. E uma fase que passa por implementar e

verificar as atividades implementadas por forma a garantir que tudo ndo existem

falhas. As check lists anteriormente elaboradas permitirdo nesta fase identificar

eventuais falhas e corre¢do atempada das mesmas.

A fase da organizacdo e execucdo do evento consiste em colocar em pratica

todo o planeamento para que o evento seja realizado, ou seja, é a etapa em que

decorrem atividades como a montagem do local escolhido, o atendimento ao publico

alvo e os contatos com os profissionais e fornecedores. Na execucdo do evento, se a
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equipa organizadora trabalhou com profissionalismo, de forma coesa e se o
planeamento foi criterioso e bem estruturado, ndo precisa ter receio. Um evento bem
executado, mesmo se houver imprevistos, a equipa de apoio e coordenadores estarao
aptos para contorna-los de forma rapida e precisa. No entanto, os imprevistos devem
ser evitados sendo que para isto é necessaria uma monitorizagdao de todas atividades

do evento.
Fase III - Fase de Pds-Analise / Finalizacao

No momento em que o dltimo convidado se retira, inicia-se a etapa de suporte
ao pos-evento, utilizando alguns instrumentos de controle utilizados na organizacao
do evento como, check list, relatorios de atividades. Iniciam entdo os servicos de
desmontagem de toda a parte fisica do evento, formalizar os agradecimentos pelo
sucesso do evento, preparar relatorio final sobre as atividades em geral, editar o
material audiovisual, prestar contas aos organizadores, arquivar documentos gerados
durante todo o processo do evento, divulgar os resultados e objetivos alcangados para
a midia, registrar contribui¢cdes para futuras iniciativas e principalmente avaliar o
evento por meio de reunides com todos os envolvidos, para que a organizacdo possa
ser aprimorada, através do cronograma onde sdao determinados os prazos, tarefas e
responsabilidades, do check list, pois apresenta o desenvolvimento de todo o

planeamento e suas atividades e a opinido dos envolvidos para a execug¢do do evento.

De grande importancia também, a avaliacao dos participantes sobre todas as
areas da organizacdo como o transporte, local do evento, alimentacdo, recepgao,
dentre outros, equipamentos, ornamentacdo, por meio de pesquisa de opinido,
questionarios que podem ser aplicados durante o evento onde o participante ndo se
identifica, o que permite dar a sua opinido sem constrangimentos, e a divulgacdo

destes nas midias sociais.

Esta fase permite ainda, a geracao de conteldos que permitirdo a
apresentacdo do evento junto de possiveis patrocinadores e parceiros na perspectiva

da criacdo das edi¢Oes seguintes.
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A andlise externa é uma fase importante do trabalho, onde podemos observar o

desempenho do evento através das seguintes vertentes: contextual e transacional,

Freire (1997). A andlise contextual esta relacionada diretamente com o conhecimento

dos diferentes setores: econdmicos, locais, sociais e tecnoldgicos em que a

organizacdo pretende estar envolvida. Ainda para o autor, cada contexto apresenta

implicag¢des e variaveis determinantes tal como demonstra o quadro seguinte:

CONTEXTUAL

IMPLICACOES

VARIAVEIS

Econdmico

Determina as

sociedade.

trocas de Dbens

e

servigos, dinheiro e informac¢do na

Produto interno bruto;
Taxa de inflagao;

Taxa de juros;

Taxa de cambio;

Taxa de desemprego;
Balanca comercial;
Custos energéticos;

Taxa de poupanga.

Reflete

Sdcio-Cultural

0s

valores, costumes

tradicdes da sociedade.

e

Estilos de vida;

Valores sociais;

Taxa de natalidade;
Estrutura etaria;

Taxa de analfabetismo;
Distribuicao geografica;

Nivel educacional;
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Composicao étnica.

Estabilidade politica;
Politica econdmica;

Condiciona a alocagdao de poder e | Enquadramento legal;

providencia o enquadramento legal da Legislagio laboral;

Politico-Legal sociedade. o L
Restri¢oes ao comérecio;

Leis antimonopdlio;

Tecnoldgico Lo ~ L.
8 Traduz o progresso técnico da | Inovagdes tecnologicas;

sociedade. Inovagdes de processo;
Protecao de patentes;

Incentivos do governo;

Normas de qualidade.

Quadro 10 - Contextual - Adaptado com base em Freire (1997).

A capacidade de interagdo com o meio envolvente é um fator de grande
importancia para a sobrevivéncia das organizacdes. E neste sentido que a anélise do
meio transacional se refere aos fatores que interagem diretamente com a industria
em que a organizacao esta envolvida: Freire (1997). O autor ainda nos diz que a
organizacdo deve tentar influenciar a evolucao dos fatores ambientais a seu favor de
forma a tracar as estratégias mais adequadas. No caso da analise transacional, esta

diretamente relacionada com os clientes, fornecedores, concorrentes e comunidade:
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TRANSACIONAL lMPLlCAC()ES VARIAVEIS
Quem sdo? Adequar a gestdo do
_ evento as tendéncias de
Clientes O que compram? cada grupo, perfil de
clientes.
Papel importante no Conhecimento de novas
desenvolvimento da tendéncias;
industria;
Novas matérias-primas;
Cumprimento dos prazos;
Novos produtos;
Fornecedores Bom relacionamento com a
organizac¢ao e com o
mercado.
Principais concorrentes | Definir a melhor estratégia
Concorrentes para se antecipar ao
mercado.
Integracdo da comunidade De acordo com as
Comunidade

da regiao no evento.

necessidades pretendidas.
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4. ANALISE DA ORGANIZAGCAO

Cortegaca
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Figura 4 - Concelho de Ovar - Cortegaga Fonte: cm-ovar.pt.

Cortegaca é uma pequena Vila situada a Norte do Concelho de Ovar, entre as
freguesias de Esmoriz - a norte - e Maceda - a sul. A Vila de Cortegaca ocupa uma
area 10,12 km? de superficie e tem uma populacio de 3837 habitantes, INE - Instituto
Nacional de Estatisticas (2011). Os pontos principais de acesso a Vila de Cortegaca

sdo alinha do Norte da CP e Estrada Nacional 109.

De acordo com Piel (1940), a origem do nome “Cortegaca” deriva do latim
Cortegacia e esta relacionado com a cortica. Este mesmo autor acrescenta ainda que,
devido a abundancia das matas de Costanea sativa (soutos), Quercus suber (sobreiro)
e Quercus fabinea (castanheiro) que existia durante o repovoamento das Terras de
Santa Maria, este foi um nome atribuido pelos colonos que ocuparam a regido entre o

Douro e Vouga.

As principais atividades econdmicas sdo a agricultura e a pesca. Consta-se que em
finais do século XIX e inicios do século XX, a principal fonte de rendimento dos
Cortegacenses foi a chamada "Arte Xavega" (pesca de arrasto), que levou a partir de

entdo, a um aumento na densidade populacional dessa regiao.

O turismo de Cortegaca foi potenciado pela sua localizacdo costeira e condigdes

favoraveis a realizacao de atividades nduticas. Juntamente a zona balnear encontra-se
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0 parque de campismo que permite alojar turistas sazonais bem como alguns dos
visitantes assiduos que disfrutam do espaco mais frequentemente.

7

Em termos de organizacdo territorial, Cortegaca é classificada como uma area
mista urbano/industrial, dispondo de alguns espacos ndo ocupados. Além disto,
existe ainda a necessidade de organiza¢do da sua zona industrial, uma vez que muitos

dos edificios industriais estdo ainda misturados com o tecido urbano da Vila.

Em Cortegaca existem duas formas de ocupacao territorial definidas pelo seu uso,
ocupacdo e economias distintas. A primeira forma esta relacionada com a regido mais
interior, ligada ao meio rural, que se organiza de acordo com a topografia dos

terrenos. A segunda surge ligada a praia e ao mar.

5. ANALISE ESTRATEGICA DO PROJETO

O presente capitulo retrata de forma detalhada os fatores internos e externos
da analise SWOT (Strenght, Weaknesses, Opportunities, Threats) deste projeto que
consiste na compilacdo das conclusdes das andlises interna e externa. Conjuga os
pontos fortes e pontos fracos da organizacdo com as oportunidades e as ameacas de
mercado. Deve levar a identificacdo de oportunidades e formulacdao de alternativas,

bem como a defini¢do de planos estratégicos e de acgao.

Esta analise é uma etapa importante do projeto que deve contemplar, além da
caracterizacdo do espaco onde o evento se vai desenrolar, uma abordagem sobre as
variaveis associadas e que podem contribuir para o sucesso ou insucesso do evento. O
quadro seguinte apresenta algumas das variaveis identificadas e que serao objeto de

ponderagdo no planeamento do evento.

Variaveis que influenciam a performance do projeto

Direta Indireta
Orgamento Alojamento
Outros eventos Acessos ao local do evento
Clima Transportes
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Bilhetes Atividades Complementares

Cartaz (line-up)

Quadro 12 - Varidveis - Adaptado com base nos modelos conceptuais dos eventos.

Um evento deve sempre contemplar além das varidveis acima mencionadas
uma analise do publico a quem se destina - publico alvo, que de acordo com Martins
(2003), o autor afirma que sdo destacados trés tipos bdasicos: o geral onde os
participantes variam de setores, o dirigido que agrupa diversos grupos que possuem
interesses e atividades comuns e o especifico, composto por profissionais e técnicos

que possuem interesses e atividades em comum.

Pode ainda, se houver necessidade, englobar atividades familiares alargando

assim a faixa etaria dos seus participantes.

Os fatores de diferenciacdo sdo ainda um outro ponto importante a ter em
consideracdo que pode levar determinados elementos a escolherem um evento em
detrimento de outro. Assim, é importante marcar de forma percetivel para os

destinatarios o conceito do evento.

A organizagdo de um evento em Cortegaca traduz um conjunto de
oportunidades podendo enfrentar algumas ameacas. Os pontos listados abaixo fazem

uma abordagem a esses dois aspetos:

Oportunidades

e Organizacdo de atividades desportivas relacionadas com os desportos de
ondas;

e Desenvolvimento das estruturas agregadas as areas onde decorre o evento;

e Promocao turista do local do evento;

¢ Obtencado de material publicitario para promover edi¢des futuras.

Ameacas

e Meteorologia
e Surgimento de Eventos analogos

e (Cancelamento de artistas
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A Junta de Freguesia de Cortegaca é a entidade politica que neste momento
desempenha todo um trabalho de promocdo e requalificacdo da vila sob o mandato
do atual presidente Sérgio Vicente. Juntamente com a Camara Municipal de Ovar, tém
vindo a implementar um projeto que pretende dinamizar as areas costeiras do
concelho, sobretudo na época de Verdo. A Vila de Cortegaca aderiu ao projeto e
durante alguns anos, tem sido realizado eventos culturais e desportivos que
movimentam varios publicos ndo s6 do Concelho de Ovar, mas também dos concelhos
vizinhos. Sdo exemplos de alguns eventos e atividades que decorreram na pequena
vila: o Surf at Night, Running Cortegaca, Meia Maratona de Cortegaca, Feira das

Coletividades e as Festas do Mar, Festivais de Folclore, entre outras.

Este ano, numa perspectiva de melhorar o trabalho que se tem vindo a
desenvolver em anos anteriores, a Junta de Freguesia pretende assumir um papel

ativo e preponderante na realizacdo de um novo evento para a Vila de Cortegaca.

-

E neste contexto que se insere todo o trabalho que se pretende realizar, servira
ndo sé como documento de avaliagcdo, mas como um ponto de partida de melhoria e
aprofundamento de conhecimentos sobre o marketing de eventos e a sua aplicacdo

num contexto pratico.

Forcas Fraquezas
Credibilidade Opiniao Publica
Infraestruturas Experiéncias negativas em eventos
anteriores
Rede de Contatos Disponibilidade orcamental

Quadro 13 - Forgas e Fraquezas - Adaptado com base nos modelos conceptuais.

A andlise SWOT propde-nos para uma observacao dos pontos fortes e fracos
identificados durante a realizacao deste estudo, bem como a andlise externa onde

podemos apontar as ameacas e oportunidades relevantes desta proposta.
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Analise SWOT Positivo Negativo
DT Pontos Fortes (Strenghts) Pontos Fracos (Weaknesses)
e Localizacao Costeira
e Periodo Sazonal de Verao : .
Organizagio . | ~ e Recursos Financeiros
(Interno) * Afluéncia Turistica da Regiéo e Disponibilidade dos Artistas
e C(redibilidade da Entidade
Organizadora
Oportunidades (Opportunities) Ameacas (Threats)
e Aregido é turistica e Meteorologia
) e Adesdo da populagdo aos e Surgimento de Eventos
Ambiente
festivais de musica analogos
(Externo)
e Desenvolvimento econémico e (Cancelamento de Artistas
e Aumento do nimero de eventos
deste tipo

Quadro 14 - Andlise SWOT - Adaptado com base nos modelos conceptuais.

6. ESTRUTURA DO EVENTO

Baseado na estrutura de alguns dos modelos conceptuais apresentados
anteriormente e adaptado a realidade do evento proposto, neste capitulo pretende-se
apresentar a estrutura do projeto para o evento a ser desenvolvido na Vila de

Cortegaca:
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/ FASE - I - PRE-EVENTO FASE - II - EVENTO

e CRIACAO e IMPLEMENTACAO DAS

- ATIVIDADES
e CONCEPCAO DO EVENTO ﬂ
e PLANEAMENTO J\/L

FASE - 111 - POS-EVENTO — AVALIACAO
e PROGRAMACAO
E CONTROLO GERAL
e MONTAGEM
o AGRADECIMENTOS
(LoGisTICA)
e RELATORIO C/ INDICADORES
e COMUNICACAO
B} e DIVULGACAO DE RESULTAD

ESTRATEGICA ULGACAO SU 05

e DESMONTAGEM (LoGisTICA
¢ FINANCEIRO SMO GEM (LOGISTICA)

(ORCAMENTACAO, e PARCEIROS E PUBLICO-ALVO

\ PLANO BILHETEIRA) )\ (FEEDBACK) /

Figura 5 - Estrutura Base do Projeto - Adaptado com base nos modelos conceptuais

Passamos agora a apresentacdo do evento, tendo em vista o modelo apresentado:

Cortegaca Summer Edition

Dia (s) 12,13 e 14 de agosto de 2016
Local do Evento Vila de Cortegaca - Praia de Cortegaca
Horario Vespertino e noturno com abertura para os concertos a partir
das 22h30.
Formato Luau - Atividade realizada ao ar livre. Inserido na Programacao

de Animacao de Praias do Concelho de Ovar - Vila de Cortegaca.

Tema Dress Code Havaiano

Musica ao vivo - After Parties — Aulas de Surf - Insuflaveis -

Atividades na Vila durante o dia - Peca teatral para a
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Conteudo

conscientizacdo da populacdao sobre as atividades relacionadas
com a poluicdo maritima, cuidado com o ambiente e limpeza de
praia - Atividades Culturais - Iniciativas Sociais e Ambientais
(Cortegaga Beach - Eco e Ocean) a fim de integrar os

participantes no evento.

Publico-Alvo

Apreciadores de musica Reggae e Hip hop - Amantes do Mar -
Surfistas - Skatistas - Faixa etaria dos 16 aos 59 anos - Turistas

locais, nacionais e internacionais.

Cartaz (line-up)

Artistas Nacionais - DJ’s - Fireworks

Edicoes

12 Edigao

Quadro 15 - Cortegaga Summer Edition - Adaptado com base no modelo conceptual.

6.1. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Serdo abordados relativamente neste topico e na sua sequéncia, atividades

relacionadas de forma estratégica para o desenvolvimento e implementacdo do

projeto proposto para a Vila de Cortegaca.

Como esta é uma proposta para um novo evento, fez-se necessdario a idealizagdo

de um nome para este feito que servird como mote de partida para todo o projeto.

Este topico aborda os aspetos inerente a constru¢dao da marca e alguns dos fatores

relacionados com o posicionamento, nome e identidade grafica que devem ser

considerados:

e Um nome para evento/marca que esteja legalmente disponivel;

e Que tenha identificacdo com o publico-alvo;

e De facil associacdo, reconhecimento e recordacgao;

e Que seja aplicavel em diferentes contextos;

e De fAcil leitura e pronunciamento;

e Contenha elementos de ligagdo com a regido envolvida.

Uma das estratégias esta relacionada diretamente com a marca do evento como

proposta para este projeto profissional, que foi pensada a partir das diretrizes a cima
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destacados de forma a obter um posicionamento mais favoravel, tanto com a imagem
como a comunicacdo da mensagem. Passamos por a apresentar as etapas de

construcdo desta proposta de Marca para o evento em Cortegacga.

e 12 Etapa - Escolha do tipo de letra, lettring ou fonte:

Como em todo o trabalho que envolve comunicacao, o tipo de letra passa a ser
um elemento chave para a construgdo de uma marca, se aplicavel no conjunto da
mesma. Pois permite uma boa experiéncia aos leitores e contribui para uma imagem
profissional e visualmente satisfatéria. Neste sentido a fonte escolhida para a

proposta em questao chama-se: Honey Script e aplicada mostra-nos o seguinte efeito:

Figura 6 - Adaptado com base em Armstrong e Kotler (2003).

Podemos destacar na imagem a cima, o cuidado que houve em identificar uma
fonte “limpa” e de facil leitura, independente dos elementos que compdem a marca,
com tragos que ao mesmo tempo estampasse uma assinatura. E impercetivel a
diferenca entre as duas escritas, sem e com o0 negrito.

e 22 Etapa - Elementos componentes da Marca:

Nesta etapa podemos identificar juntamente com o tipo de letra escolhido, o
Sol brilhante que simboliza o verao, o calor, um elemento importante em nossas vidas

e também nas atividades estratégicas propostas para o evento que se segue.
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Figura 7 - Marca - Adaptado com base em Armstrong e Kotler (2003).

Figura 8 - Marca - Adaptado com base em Armstrong e Kotler (2003).

A inclusdo do Summer Edition na proposta de marca orienta-nos para futuras
edicoes e atividades pretendidas como proposta estratégica para a Vila de Cortegaca

durante os meses de Verao.

e 32 Etapa - Variaveis da marca aplicada as tematicas:

Aproveitamos a assinatura do Cortegaca Summer Edition, juntamente com o
circulo do Sol que criamos propositalmente uma abertura para dar entrada as boas
energias, desde o desenvolvimento do turismo, participacdo da comunidade local,
economia, organizacdes e empreendedores, publico em geral que tenham interesse
em participar no Cortegaca Summer Edition através das tematicas propostas nesta

primeira edigao: Beach - Ocean - Eco.
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Corlagagor

Figura 9 - Marca Cortegaga - Adaptado com base em Armstrong e Kotler (2003).

COJ@W OCEAN 0l C(}?@W

Figura 10 - Beach Ocean Eco - Adaptado com base em Armstrong e Kotler (2003).

A criagdo destas imagens é sobretudo a ilustracdo de um projeto e uma forma
de lhe dar visibilidade. Desta forma, pretende-se distinguir os trabalhos a realizar nas
diferentes areas. Para cada area, existem um conjunto de atividades pensadas que
visam ndo sé envolver os habitantes como criar uma dindmica que permita também
atrair mais turistas para Cortegaca. Esta edicao de Verao da Vila de Cortegaca estara
sobretudo focada nas vertentes de Praia, desenvolvimento de atividades aquaticas e

focagem em problemas ambientais e ecoldgicos afetos aquela area.

0 evento que se pretende desenvolver sera uma das etapas deste projeto e estara

englobado no conjunto de atividades propostas para o Verao.
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Devemos aproveitar as midias sociais e os seus diferentes meios de comunicagao de
forma integrada para uma maior interagdo, relacdo e estreitamento de lagos entre festival

e publico. Algumas das acoes de comunica¢do a serem executadas em torno do evento:

Midias | Estudodo | Planejamento Revisao Definicdo de

Sociais Publico de Conteudo Métricas

Pesquisa | Estudode | Produc¢do de | Monitoramento | Analise de

Tendéncias Conteudo Resultados

Quadro 16 - Midias Sociais - Adaptado com base no modelo conceptual.

e AcglOes de expectativa - Langamento do evento, enquetes, participacao do
publico, acdes promogdes através das midias sociais.

e Monitorizacao: Facebook, Instagram, SnapChat, Twitter, WhatsApp, Youtube;

e Site - Criacdo do site do evento / Chat;

e Formularios, base de dados / E-mail marketing;

e Futuras agdes promocionais;

e Parceria - Radio - Jornal - Portais Web

e Fotos/Videos - promocionais do evento 15”, 30”, do publico e artistas
envolvidos;

e Hastags - #CortegacaSummerkEdition - #CSE2016 - #CSE - #CortegacaSummer -

#CortegacaEco #CortegacaBeach - #CortegacaOcean

6.2. CALENDARIZACAO DA IMPLEMENTACAO

A tabela seguinte ilustra a calendarizacdo de atividades planeadas para o evento -

Cortegaga Summer Edition, desde as suas etapas mais primitivas até a sua finalizacao.

Existem atividades que se distribuem ao longo de todo ano, enquanto outras sao
focalizadas e de menor duragado. Esta diferenca prende-se sobretudo com atividades de
preparacao e divulgacdo que sao dispersas ao longo do referido calendario e as atividades
de implementac¢do do que foi planeado. Além disso, existe ainda referéncia a uma fase de

conclusao e analise do periodo apds o evento. Depois de todo o trabalho relacionado com
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o referido evento é tempo de preparar as futuras edi¢cdes e comegar atempadamente nos

projetos futuros.

Cortegaca Summer Edition - CSEd 2016

JAN | FEV | MAR | ABR | MAI | JUN | JUL | AGO | SET | OUT | NOV | DEZ

CSEd

Quadro 17 - Calendarizagdo - Adaptado com base no modelo conceptual.

Legenda:
CSEd - Cortegaca Summer EditionlglMS - Midias SociaiSgglRS - Reunido STAFFIg
Reunido Patrocinadoresjig - SANP -

Apresentacdo de Novas Propostasjie

6.3. ORCAMENTACAO

Este capitulo pretende apresentar o plano financeiro delineado para o evento.
A andlise sera feita com base no estudo da viabilidade do evento em termos de

estabilidade e lucratividade.

Para que todo o projeto seja viavel, é necessario analisar todos os
intervenientes de forma a garantir que o investimento sera superado pelas receitas

do evento:
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Plano Bilheteira

Dias: 12, 13 e 14 de agosto 2016 - Vila de Cortegaca, Portugal.

Bilhete Diario: 17,50 €

Bilhete 3 Dias: 50,00 €

Bilhete Diario (Zona VIP): 30,00 €

Bilhete 3 Dias (Zona VIP): 80,00 €

Expectativa Média Diaria: 2.500 Expectadores*

Estimativa baseada em eventos anteriores e pela lotacao total do espaco do evento*
Receita de Bilheteira: 125.000 €

Quadro 18 - Plano Bilheteira - Adaptado com base no modelo conceptual.

Custos
Dias/Hora Artistas Valor

12 AGO 2016 Artista 1 8.000 €

15h - 22:30 - 04h Artista 2 8.000 €

13 AGO 2016 Artista 1 5.000 €
15h - 22:30 - 04h Artista 2 13.000 €

14 AGO 2016 Artista 1 7.000 €
15h - 22:30 - 04h Artista 2 15.000 €
Subtotal 56.000 €

Palco Principal 16.000 €

Vedagao 2.000 €

Sanitarios 5.000 €

Seguranca 6.000 € 2.000€/dia
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(banners, cartazes, etc.)

Licencgas 6.000 €
Contratagao Pessoal 4.000 € 20 pessoas
Apoio x 50€ x 4 dias
Subtotal 95.000 €
Publicidade 5.000 €

Empresa de Imagem e

2.000 € ¢/ edigdo

Comunicacao .
imagem nos
concertos
TicketLine (2,7 %) 3.375 €
Subtotal 105.375 €

Quadro 19 - Custos - Adaptado com base no modelo conceptual.

Proveitos
Bilheteira 125.000 €
Aluguer de Espacos 5.000 €
Bebidas 15.000 €
Patrocinadores 2.000 €
Junta de Freguesia de Cortegaca / CAmara Municipal de Ovar 20.000 €
Subtotal 167.000 €

Quadro 20 - Proveitos - Adaptado com base no modelo conceptual.

Podemos trabalhar com valores aproximados aos existentes no mercado em que

estamos inseridos, com a finalidade em percebermos se existe a viabilidade do evento e

identificarmos os possiveis ajustes necessarios para a sua aplicacao.

A medida que se vai trabalhando no projeto os valores vdo se tornando mais

reais e é possivel ter uma no¢do mais concreta dos gastos e ganhos associados.
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De qualquer forma, uma projecdo do or¢camento do evento é sempre uma
etapa importante a contemplar, uma vez que condiciona o tipo de atividades a

desenvolver, bem como o sucesso das mesmas.

6.4. AVALIACAO E CONTROLO GERAL DO EVENTO

A avaliacdo e controlo geral de um evento consiste no processo de observagao,
medicdo e acompanhamento critico nas diferentes fases do projeto, com o objetivo

em avaliar os resultados de forma precisa, Pedro et al. (2005).

O pré-evento, por exemplo, estd contemplado com a criagdo, planeamento,
formatacao do evento. Tendéncias, oportunidades, feedback da comunidade, entre

outros.

A fase da implementacao e execucao do evento, esta relacionado com a avaliagdo e

acompanhamento das agoes que foram medidas e planeadas anteriormente.

No pos-evento todos os intervenientes sdo analisados possibilitando a
comparacao das informagbes com os objetivos que foram previamente tragcados no
pré-evento. A criacdo e organizacdo de um dossié com o numero de noticias
produzidas, conteidos mencionados durante o Cortegaca Summer Edition é de
extrema importancia, pois a partir deste documento é possivel analisar todos os

assuntos em que o evento esteve relacionado, sejam positivos ou negativos.

Desta forma, a recolha das informacdes servira como base de dados, com a
finalidade em corrigir possiveis falhas e progredir na formatacao das edi¢des futuras,
no estreitamento de lagos entre a marca do evento com o publico-alvo, na angariacao
de entidades parceiras, patrocinadores e na potencializagdo da economia local e do

turismo.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Os desafios surgem nos tempos mais improvaveis e quando menos esperamos. A
necessidade do improviso ou da inovacao mediante as situagdes que ocorrem nos
diferentes dias, faz com que isto seja um exercicio e ao mesmo tempo um processo

motivador e instigante no que diz respeito ao nosso desenvolvimento e preparacao.

Trabalhar com eventos nio é diferente, é aceitar o desafio como filosofia de vida. E
uma caminhada progressiva de melhoramento e de busca de novos horizontes com o
intuito de dar o melhor retorno possivel quer seja a nivel pessoal, quer seja no

produto final que é apresentado ao cliente.

Este trabalho é sem duvida uma atividade de crescimento pessoal e profissional
que me fez ao longo de varios meses ter que realizar muitas pesquisas e reunides com
diferentes entidades, e a0 mesmo tempo ter que encontrar alternativas mediante as
dificuldades encontradas devido a questdes burocraticas, de reflexdo e de aplicacao
de muitos dos conhecimentos que adquiri através da minha formacao académica nos

até aos dias de hoje.

Como objetivo principal para este projeto, estava a construcdao de um evento para
a Vila de Cortegaca. Foi gratificante desenvolver este trabalho. O evento esta planeado
e preparado. Existem atividades que ja foram implementadas. Fica entdo abertura
para a realizacdo do evento e posteriormente uma analise de todo o trabalho

realizado.

A construgdo de um evento é um processo moroso que vem com O tempo e
relativamente aos conceitos de marca, marketing e marketing de eventos, estes estao
inseridos na vertente deste projeto com o intuito de que o Cortegaca Summer Edition

seja visto como base para as préximas edi¢des de verao.
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