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Organizacédo de eventos empresariais: Avaliacdo e medicdo do impacto
RESUMO

O presente projeto de relatorio tem como ponto de partida a realizagdo de um estagio
curricular no &mbito do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao — area de especializacao
em Publicidade e Relagbes Publicas, efetuado no Parque de ExposicGes de Braga no
periodo compreendido entre 7 de Fevereiro a 7 de Maio de 2012. Partindo da
aprendizagem adquirida durante o mesmo, o presente projeto pretende evidenciar a
importancia do planeamento e da avaliacdo na organizagao de eventos empresariais e 0

papel que estes representam para o profissional de Rela¢Ges Publicas.

As Relagbes Puablicas, enquanto técnica estruturada na estratégia de comunicacao
empresarial, permitem desenvolver uma imagem e reputacdo positivas junto aos
diversos publicos da empresa, sendo que esta capacidade de avaliar a satisfacdo e
opinides dos publicos revelam-se essenciais para a estratégia global das empresas. Neste
sentido, e tendo em conta que os eventos representam uma acdo de comunicacdo que
estabelece uma ligacdo entre a empresa e 0s publicos, torna-se essencial que todo o
processo do evento passe por um planeamento faseado e uma avaliagdo de satisfacédo
que permitira entender o verdadeiro impacto do mesmo junto dos publicos, ou seja, se a
imagem da empresa se revela positiva através do evento realizado, e se o retorno sobre

investimento é satisfatorio.

Através de uma contextualizacdo tedrica que apresenta 0s varios conceitos necessarios a
compreensao da tematica, procuramos responder a pergunta de partida através de uma
situacgdo real (neste caso, a Feira Internacional de Agricultura, Pecuéria e Alimentacéo)
que se complementa com as leituras exploratorias, conferindo credibilidade ao estudo
em questdo. Por fim, esperamos com o presente projeto de relatério que este contribua
para a realizacdo de estudos futuros e aprofundamento dos conhecimentos na area dos

eventos e avaliacdo dos mesmos.



Events management: Evaluation and impact measurement
ABSTRACT

The present report has its starting point in the attendance of a curricular internship under
the Master in Communication Sciences — specialization in Advertising and Public
Relations -, carried out at the “Parque de Exposi¢des de Braga” during the period from
the 7™ of February to the 7" of May 2012. Based on the learning acquired during the
internship, the present report aims to highlight the importance of planning and
evaluation in the context of corporate events’ organization and the key role they assume

for the public relations’ professional.

As a structured technique in the corporate communication strategy, Public Relations
enable to develop a positive image and reputation amongst the various audiences of a
corporation, and this ability to assess satisfaction and opinions of the public emerges as
key to the overall business strategy. In this sense, and given that the events are a form of
communication which establishes a link between the company and the public, it is
essential that the whole process of the event goes through a phased planning and that an
evaluation of the public’s satisfaction is made, allowing for the understanding and
comprehension of its real impact, that is, whether the transmitted image reveals itself to

be positive and whether the return on investment is satisfactory.

Through a theoretical context that presents the various concepts necessary to understand
the subject, we tried to answer the main question having as a starting point a real
context (in this case, the International Fair of Agriculture and Food) supplemented with
exploratory readings, giving credibility to the report. Finally, we hope that the report
will contribute to future studies and further knowledge in the area of events and their

evaluation
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CAPITULO I: INTRODUCAO

A presente dissertacdo tem como propdsito o estudo da organizacdo de eventos
enquanto acdo comunicacional do profissional de Rela¢6es Publicas, atribuindo-lhe um
cariz cientifico recorrentemente descurado pelos profissionais da gestdo e da
comunicacdo. Sendo que assistimos a uma evolucdo e mudanca constante no
comportamento dos consumidores, € importante que a organizacdo de eventos seja
integrada numa estratégia de comunicacdo que permita a fidelizacdo do publico. Nesta
I6gica de ideias, procuramos na presente dissertacdo analisar as principais
caracteristicas que envolvem a organizagdo de eventos e 0 seu impacto positivo nos
publicos internos e externos, avaliando a importancia destes enquanto ferramenta

estratégica das Relagdes Publicas.

No que diz respeito a estrutura da dissertacéo, esta divide-se claramente em duas
partes. A primeira apresenta-nos uma abordagem a organizacdo de eventos enguanto
acdo inserida numa estratégia de comunicacdo empresarial, desde a sua
contextualizac¢do historica & importancia enquanto ferramenta estratégica, tipologia dos
eventos e fases de planeamento. Caetano e Rasquilha (2005, p. 175) oferecem-nos uma

definicdo tedrica de evento na sua obra Gestdo da Comunicacao:

“Acontecimentos de caracter cultural e de entretenimento, que cumprem um objetivo
especifico de apresentagdo, demonstracdo ou partilha de informacgdo, dirigidos a um

publico-alvo especifico (lideres de opinido, consumidores, especialistas...) ”.

Seguindo a literatura existente sobre esta area (que se revela ainda escassa por
esta ser ainda recente a nivel profissional) e os conhecimentos obtidos durante o periodo
curricular do Mestrado, procuramos reagrupar aquilo que representa, efetivamente,
organizar um evento integrado na estratégia de comunicacdo de uma empresa, tendo em

conta uma abordagem real de avaliacdo de satisfacdo do publico.

A segunda parte, que faz referéncia a realizacdo do estagio curricular no Parque

de ExposicOes de Braga, descreve de forma pormenorizada a empresa e as



aprendizagens adquiridas ao longo do estagio, com incidéncia sobre a Feira
Internacional de Agricultura, Pecuaria e Alimentacdo (AGRO), pois esta encontra-se
relacionada com o tema da dissertagdo. De facto, a realizacdo da Feira permitiu-nos ter
uma visdo interna do funcionamento de um evento internacional, das fases de
planeamento que nele se encontram, e de que forma o publico participante visiona o
evento quando este se encontra findado, adicionando uma comparacdo da percecdo
relativamente a anos posteriores, 0 que nos permite verificar se o0 evento evoluiu de
forma positiva ou negativa. Em conexdo com o periodo de estagio, desenvolvemos o
estudo empirico seguindo uma pergunta de partida que vai de encontro & avaliacdo
enquanto etapa de planeamento: “Serd a avaliagdo uma etapa do planeamento
estratégico essencial e aproveitada pelas empresas aquando a organizacdo de eventos

empresariais?”’

De facto, ao longo do estudo empirico, procuramos entender como se processa a
avaliacdo de eventos, que impacto podera ter, e de que forma esta € aproveitada pelas
empresas, tendo em conta a experiéncia e a avaliacdo desenvolvida no estagio, aquando

a aplicagdo de inqueritos aos expositores presentes na Feira.

Sendo assim, procuramos com a presente dissertacdo, que esta permita, de forma
despretensiosa, contribuir para a compreensdo e analise desta acdo de comunicacao, e
que esta permita auxiliar futuros estudos que procurem aprofundar a elaboracao
estratégica de eventos, alargando o leque de conhecimentos sobre esta area tdo

recorrente nas estratégias de comunicacdo dos profissionais de Relagdes Publicas.



CAPITULO II: A ORGANIZACAO DE EVENTOS

2.1. Contextualizacao historica

Os eventos, enquanto acdo com fim comercial ou de divertimento, existem desde
a formacdo de civilizacdes. De facto, podemos ndo falar de organizacdo de eventos
como 0s conhecemos hoje em dia, com toda a logistica e planeamento estratégico
existente a sua volta, mas o objetivo de captacdo de publico e promocgdo e venda de um
produto sempre existiram. Como evoca Salon (2005, cit. in Stocquart, 1991), os
mercados publicos na Antiga Grécia ja refletiam esta forma de evento comercial; as
técnicas usadas pelos mercadores para atrair o publico representavam uma forma de
“marketing de espetaculo”, com vista a comercializagdo dos seus produtos. No campo
desportivo, 0s Jogos Olimpicos pré-modernos representam, possivelmente, o primeiro
evento registado na histéria com caracteristicas semelhantes as que conhecemos

atualmente para eventos que se inserem na mesma categoria.

Com a industrializacdo, a mecanizacdo da mao-de-obra e a modernizagédo
tecnoldgica, foram necessarios desenvolvimentos a nivel comunicativo. Segundo Salon
(2005), para impor 0s seus produtos, as empresas comecaram a organizar 0S Seus
préprios eventos, sendo o sector automovel pioneiro nesta matéria. De facto, no inicio
do século XX, Ford, compreendendo o desinteresse crescente do publico face as
corridas automoveis nas quais a marca se tinha langado, comegou a atrair o publico

atraveés de visitas as fabricas de construcdo em cadeia.

Nos anos 30, as feiras dos tempos modernos comecam a ganhar notoriedade,
sendo apenas nos anos 60 que 0s servigos internos especializados (como 0s meetings) se
comecam a desenvolver. A partir dos anos 70, comegam a surgir as primeiras agéncias
especializadas, mas ndo é até aos anos 80, com o desenvolvimento da tecnologia da
imagem e com a afirmacdo da profissdo de Relacdes Publicas, que a comunicacdo
através dos eventos ganha toda a sua amplitude. A eficacia da organizagdo de eventos

comeca a ser comprovada pelas empresas, que comecam a recorrer a agéncias



especializadas para a criacdo de eventos adaptados as necessidades e exigéncias das

mesmas.

Como vemos, 0s eventos, seja na forma modernizada como os conhecemos hoje
em dia, seja na Antiguidade, sempre existiram, sob varias formas de apresentacdo. No
entanto, s6 recentemente € que 0s eventos se conseguiram impor como estratégia de
comunicacdo especifica, com uma utilidade comprovada e uma profissionalizacdo

crescente.

2.2. Eventos: ferramenta estratégica das Rela¢fes Publicas

A organizacdo de eventos, considerado como um meio de comunicacao recente,
representa uma forma de comunicar interna e externamente por parte de uma empresa
ou organizagdo. Para Pereira (2002, cit. in Gidcomo, 1993, pp. 47-54), 0 evento € um
“acontecimento previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como
forma de minimizar esforcos de comunicacédo, objetivando o engajamento de pessoas a
uma ideia e acdo.”. Silva et al. (2012) subdividem ainda os eventos em grandes e
pequenos eventos, definindo grandes eventos como “ (...) sinonimo de «acontecimento

de impacto mundial que atrai a atencdo de milhdes de pessoas e as maiores empresas do
mundo como patrocinadores» (...) ” (Silva et al., 2012, p.16), € pequenos eventos como

eventos que “apresentam baixo custo e sa0 suportados por empresas locais, hotéis ou
lojas comerciais, entre outros.”, sendo que os patrocinadores “ (...) ndo procuram
divulgar a sua marca a nivel mundial, mas sim atrair novos clientes, reforcar a sua
relacdo com os atuais, e, muitas vezes, desenvolver lagos entre a empresa e a regido

onde se insere.” (Silva et al., 2012, p.16).

Sendo uma ac¢do com publico multiforme (interno, publico-alvo, pablico geral),
um evento pode ter um fim cultural, comercial ou benevolente, sob varias formas de
apresentacdo, seja uma feira, o lancamento de um produto, uma convencéo, festivais,

operacoes de street marketing, etc.



Podemos distinguir a comunicacdo em duas categorias: a comunicagao através
dos média e a comunicacdo direta (Salon, 2005). Enquanto na primeira identificamos
facilmente a publicidade nos seus varios formatos (imprensa, TV, internet, outdoors,
cinema, radio), varios sao os tipos de comunicacao classificados como diretos. De facto
para Salon (2005) e para a maioria dos especialistas, a comunicagdo direta inclui as
relagbes media, as relagdes publicas, a organizacdo de eventos, 0 sponsoring e 0
mecenato. Com a comunicacdo direta, as empresas procuram dirigir a sua mensagem a
um puablico mais restrito, permitindo uma personalizacdo e um impacto mais forte da

mensagem, através de uma abordagem de proximidade.

As empresas exigem cada vez mais aos seus departamentos de comunicagao que
a mensagem se adapte e atinja o publico tendo em atencdo os custos da operacéo,
recorrendo cada vez mais a uma comunicacdo direta que se revela muito menos
dispendiosa do que comunicacéo feita através dos media, como a publicidade. Seguindo
esta l6gica estratégica, 0s eventos revelam-se como uma das acbes de comunicagdo

preferenciais por parte das empresas para atingir os seus publicos e objetivos.

O sucesso de um evento passa, obrigatoriamente, por uma boa organizacéo
(inserida numa estratégia meticulosamente delineada), pois cada evento representa uma
resposta a uma problematica que intervém na vida de uma empresa ou organizacgao.
Sendo o objetivo a conquista do publico, a comunicacéo eficaz do evento passa por criar
um impacto positivo e pela atencdo a estratégia de organizacdo, independentemente do
tempo de duracdo do mesmo (Comal, 2011). A organizacdo de um evento ndo pode
resumir-se ao evento enquanto acdo independente, mas enquanto agao integrada numa
politica de comunicacdo global, com estratégias de comunicacéo (através dos media ou

diretas) que as antecedem e precedem.

2.3. Tipologia dos eventos

Ja vimos que os eventos integram-se numa politica global de comunicacédo, sendo o
seu desenvolvimento apoiado em agdes de comunicacdo coerentes que permitem que a

imagem pretendida se mantenha. O que é certo € que 0 evento representa uma



comunicacdo de proximidade ndo s6 com o publico externo, mas igualmente com o
publico interno. Um critério essencial na realizacdo e concecdo de um evento prende-se
com a tipologia do mesmo, sendo que “ (...) 0 organizador deve primeiramente
diagnosticar se o tipo de evento é realmente adequado para atingir aquele objetivo em
particular.” (Silva, 2003, p.4).

De acordo com Pedro et al. (2012, p.19), “os varios tipos de eventos podem ser
classificados segundo varios critérios, tais como a finalidade, periodicidade, area de

abrangéncia, ambito, pablico-alvo ou nivel de participagdo.”.

No que diz respeito a finalidade, os eventos podem ser classificados como
institucionais ou promocionais. Os eventos institucionais tém por objetivo desenvolver,
manter ou aperfei¢oar a imagem da empresa, enquanto 0s eventos promocionais visam a
“promoc¢ao de um produto da empresa ou de um servico do governo, entidade, pessoa,

em apoio a Marketing, mas ai com fins mercadologicos.” (Silva, 2003, p.5).

E claro que, apesar desta divisio, existem eventos institucionais que tém como
objetivo a médio ou longo prazo o aumento das vendas, pois a fidelizacdo e satisfacdo

de clientes e mercados resultardo, naturalmente, num incremento das vendas.

Quanto ao segundo critério, o da periodicidade, os eventos podem ser esporadicos,
periodicos ou de oportunidade. Os eventos esporadicos sdo aqueles que se realizam sem
periodicidade predefinida, sendo executados quando é do interesse da empresa (como,
por exemplo, o lancamento de um novo produto). Os periddicos possuem uma
periodicidade fixa, realizando-se uma vez por més ou por ano, enquanto os eventos de
oportunidade, apesar de nao terem periodicidade fixa como os periddicos, sao

desenvolvidos no ambito de a¢bes externas a empresa.

Com base na area de abrangéncia, os eventos podem ser classificados como locais,
regionais, nacionais ou internacionais. No que se refere a zona de agdo, 0s eventos
possuem caracteristicas que nos permitem considera-los como internos ou externos:
internos, para aqueles realizados no interior da empresa, externos para aqueles que tém

lugar fora da sede da empresa.

Outro critério tipoldgico diz respeito ao publico-alvo, que permite dividir os eventos
em eventos corporativos e eventos para o consumidor. Os corporativos referem-se

aqueles realizados para o publico interno da empresa (funcionarios, quadros executivos,

6



entre outros) enguanto que os eventos para o consumidor destinam-se ao consumidor
final dos servicos ou produtos da empresa. No que se refere ao ultimo critério, o nivel
de participacdo, as empresas podem ser independentes na organizacdo do evento,
utilizando os seus préprios recursos financeiros, ou participarem em eventos externos a

empresa através de apoios ou patrocinios.

De acordo com os critérios tipologicos acima mencionados, Pedro et al. (2012)
apresentam-nos os tipos de eventos mais comuns, as suas caracteristicas e 0s objetivos

de cada um deles:
o Feiras

Caracteristicas — Eventos direcionados para determinados segmentos especificos, tendo
uma duracdo média de uma semana; normalmente organizados por empresas

especializadas realizando-se em pavilhdes proprios para exposigoes;

Objetivos — Apresentacdo dos produtos/servicos da empresa de forma apelativa;
contactar diretamente com o0s atuais e potenciais clientes (desenvolver uma base de
dados de clientes); recolher informacBes sobre a concorréncia; estabelecer novos

contactos comerciais.

o Convencoes de vendas

Caracteristicas — Eventos dirigidos as equipas comerciais e aos canais de distribuicdo da

empresa, realizando-se no inicio ou no fim do ano, caso sejam anuais.

Objetivos — Manter um contacto direto com a forga de vendas, quer seja interna, quer
seja constituida por revendedores e distribuidores; integrar todos os colaboradores da
empresa e 0s seus canais de distribuicdo; estabelecer parametros para a definicdo de
estratégias da empresa, tendo em atencdo as informac@es recolhidas junto da forca de
vendas; motivar a equipa comercial através de promocdes, jogos ou palestras; antecipar

a apresentacdo de novos produtos.



o Congressos

Caracteristicas — Eventos que retinem profissionais da mesma area de varias empresas
para discutir temas de interesse comum, podendo a ele agregar-se outros acontecimentos

como seminarios, workshops, grupos de discusséao e palestras.

Objetivos — Conferir credibilidade a empresa pois esta demonstra que possui
colaboradores com dominio técnico sobre determinado tema; dar a conhecer a empresa
e 0s seus produtos ou servigos; apresentar uma nova tecnologia permitindo assim expo-
la como uma nova tendéncia de mercado; detetar novas oportunidades que surjam no
congresso através de, por exemplo, convidados estrangeiros; acompanhar a
concorréncia, tomando como referéncia as apresentagdes feitas; fazer uma prospecéo

pois 0 congresso é uma boa ocasido para estabelecer novos contactos.

o Workshops

Caracteristicas — Evento em que os profissionais da mesma area de negécio ou até da
mesma empresa se reinem com o objetivo de solucionar um problema ou debater um

tema.

Objetivos — Desenvolver ou aperfeicoar produtos aproveitando o workshop para testar e
verificar a reacdo de clientes ou funcionarios perante uma nova ideia, um novo produto
ou uma alteracdo a um produto ja existente; discutir temas relevantes para o futuro da
empresa como tendéncias de mercado ou o levantamento de possiveis oportunidades e
ameagas; solucionar problemas na empresa relacionados, quer com o0s produtos, quer
com 0s servicos prestados; formar clientes para canais de distribui¢do ou colaboradores
da empresa.

o Eventos sociais

Caracteristicas — Eventos que gquebram a formalidade inerente a outros eventos, mais

vocacionados para uma vertente humana, social e de lazer, promovendo o



relacionamento entre a empresa, 0s colaboradores e os clientes (pequeno-almoco,

almoco, cocktail ou jantar podem tornar-se eventos sociais).

Objetivos — Lancar produtos ou servigos, ja que 0s eventos sociais tém um maior poder
de atracdo sobre o publico-alvo; aproximar clientes e parceiros entre si/da empresa;

atribuir prémios por resultados alcancados, como forma de estreitar relacoes.

o Eventos culturais

Caracteristicas — Eventos que permitem impressionar parceiros e clientes convidando-os
a participarem num evento cultural que esteja em cartaz ou que seja patrocinado pela

empresa.

Objetivos — Concertos, pegas e filmes trazem muitos beneficios para a imagem da

empresa, 0s quais se traduzem também no seu relacionamento com os convidados.

Para além destes, Pedro et al. (2012) referem ainda os eventos desportivos, que
revelam uma preocupacdo pelo bem-estar dos convidados, e outros tipos de eventos
como as festas de aniversario de empresas, eventos em health-clubs, ginasios, clubes,

centros comerciais de grande dimensédo ou ainda parques aquaticos.

2.4. Planeamento de um evento

Quando um evento é aprovado, é necessaria uma prepara¢ao adequada ao evento
em questdo, devendo esta preparacao iniciar-se com algum tempo de antecedéncia. De
facto, como afirma Silva (2003, p.7), “¢ fundamental a necessidade de monitorar ¢
avaliar o progresso, coordenar decisdes em todas as areas para possibilitar que 0s
objetivos do evento avancem; despertar o interesse, inspirar e motivar os responsaveis

pela execugdo dos varios elementos do plano.”.

A maioria dos autores divide o planeamento em trés fases: pré-evento, evento e

pos-evento. O pré-evento compreende tudo 0 que antecede 0 evento, ou seja, a criagao e



o0 planeamento do mesmo. O evento representa a materializacdo desse planeamento, as
fases de concecdo em acdo. O pds-evento representa a ultima fase, a da avaliacdo do
evento e das apreciacdes finais, sendo a avaliacdo muito importante pois “... é a chave

para o continuo aperfeicoamento e prestigio dos seus organizadores.” (Silva, 2003, p.9).

Baseando-se nos autores de Gestao de Eventos (2012), Teixeira (2010) divide o

planeamento deste tipo de acdo de comunicacdo em duas perspetivas:

- Perspetiva macro (perspetiva estratégica), que “ (...) consiste na analise da situacdo
atual em que o evento se encontra e dos mecanismos para implementar e avaliar as
estratégias escolhidas” (Pedro et al, 2012, p.36);

- Perspetiva micro (plano do evento), que corresponde a divisdo das fases do evento de

forma pormenorizada.

Ambas as perspetivas existem de forma a permitir um controlo e uma boa

organizacao e direcdo dos objetivos estabelecidos para o evento em questéo.

2.4.1. A perspetiva macro do planeamento de eventos

A perspetiva macro do planeamento de um evento divide-se, segundo Pedro et al.
(2012), em sete fases:

o Missao/Visao

Quando falamos da organizacdo de eventos mais complexos, que envolvem
inimeros parceiros, € sempre benéfico realizar uma reflexdo sobre os seus objetivos,
pelo que a organizacdo de muitos eventos cria declaracbes de missdo e visdo para
orientar a sua conduta. Sendo assim, as declaracbes permitem definir o propdsito do
evento, identificar os maiores beneficiarios e grupos de clientes, indicar a natureza mais
ampla do evento e afirmar a filosofia da organizacdo. Estabelecida a missdo/viséo,

estard definida a base do evento para definir objetivos e elaborar estratégias.
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o Definicéo de objetivos

A definicdo de objetivos permitira aos organizadores orientar o procedimento do
evento, avaliando o planeamento e mensurando a evolucio da direcdo tomada. E claro
que, diferentes tipos de eventos terdo diferentes objetivos como foi acima mencionado,
sejam eles objetivos economicos, de participacdo ou de qualidade. O estabelecimento de

objetivos segue, segundo Pedro et al. (2012), o acrénimo SMART:
- Specific (Especificos);

- Measurable (Mensuraveis);

- Agreeable (Aprovaveis);

- Realistic (Realisticos);

- Time Specific (Delimitados no tempo).

o Analise da situacao

Uma analise SWOT (ou seja, de pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameacas) permite uma compreensdo apurada do ambiente interno e externo de um
evento, tendo um papel bastante atil. O ambiente externo diz respeito a todos os fatores
capazes de influenciarem o evento, mas sobre os quais a organizacdo nao tem qualquer
poder de influéncia (como fatores politico-legais, econémicos, socioculturais, etc.).
Quanto ao ambiente interno, este inclui os recursos fisicos, financeiros e humanos do

organizador.

o ldentificacdo de opcdes estratégicas

Com a recolha de informagdes sobre fatores internos e externos, os organizadores
estdo aptos a identificar opcdes estratégicas que lhes permitam aproveitar as suas forgas,

minimizar as fraguezas, aproveitar as oportunidades e evitar as ameacas.
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Assim sendo, os organizadores podem optar por estratégias de crescimento (no
sentido de superar eventos deste tipo realizados em anos anteriores), estratégias de
consolidacédo (que se traduz, por exemplo, pela manutengdo do nimero de espectadores
através da limitacdo do niamero de bilhetes), estratégias de contencdo (ou seja, reducao
da escala do evento tendo em conta fatores internos e externos que o influenciem) e

estratégias de combinagdo (incluindo elementos de outras estratégias genéricas).

o Escolha da estratégia

Sdo trés os critérios que nos permitem escolher a estratégia a implementar.
Primeiramente, a adequacdo, onde as estratégias devem estar em consonancia com o0s
valores da organizagdo do evento, recursos e ambiente. O segundo critério é 0 da
aceitacao, ou seja, escolha de estratégias que permitam alcancar os objetivos definidos
tendo em conta a andlise interna e externa realizada anteriormente. Por fim, o critério da
viabilidade, que, como o nome indica, faz referéncia a uma estratégia viavel e funcional

quando posta em pratica.

o Desenvolvimento de planos operacionais e de sistemas de controlo

Apos toda a analise necessaria e escolha de opcles estratégicas, a implementagdo de
um plano operacional permitira atingir o0s objetivos estabelecidos. Os planos
operacionais possuem objetivos préprios para cada area onde sdo desenvolvidos
(marketing, recursos humanos, setor financeiro, etc.), planos de acdo e cronogramas,
orcamentos, alocacdo de recursos, entre outros. Ap0s a sua implementacdo, sdo
necessarios sistemas de controlo para verificar que os objetivos definidos pelos planos

operacionais cumprem os objetivos a que se submeteram.

o Avaliacéo do evento e feedback

A avaliacdo de eventos encontra-se muitas vezes negligenciada pelos organizadores

de eventos. No entanto, é a avaliacdo que permite concluir se o evento foi, efetivamente,
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bem-sucedido, e se os objetivos foram atingidos. Para além destes elementos, permite
dar um feedback a organizadores e patrocinadores, permitindo identificar possiveis

problemas e aplicar a¢fes corretivas em organizacdes futuras.

2.4.2. A perspetiva micro do planeamento de eventos

A perspetiva micro do planeamento de eventos da-nos uma visdo especifica e
aprofundada das fases a seguir na organizacdo dos mesmos, sendo uma visao geral que
pode adequar-se consoante o evento. De facto, dependendo do evento, as fases do
planeamento podem alternar-se (ou mesmo ser ignoradas), pois cada evento possui
caracteristicas especificas. No entanto, as fases que a seguir se seguem representam as
bases do planeamento, sendo uma linha orientadora para os profissionais de
comunicacgao que organizam eventos. Teixeira (cit. in Giacaglia, 2003, p. 67) afirma que
“a simples listagem dessas etapas ja constitui, por si SO, uma ajuda, dando mais
seguranca ao organizador’, dando énfase a importancia da especificidade do
planeamento para 0 sucesso da estratégia aplicada pelos profissionais de comunicacao.

Segundo Pedro et al. (2012), sdo 22 as etapas de planeamento desta perspetiva micro:

o Definir objetivos do evento

Aquando a concec¢do do evento, é preciso definir de forma clara e precisa 0s
objetivos tendo em conta o controlo da amplitude que se pretende atingir, pois é preciso
que a empresa conhega 0s seus limites e mantenha o controlo do evento. Alguns

exemplos de objetivos definidos séo:

- Lancamento de novo produto/marca;

- Apresentagao institucional da empresa;
- Promocéo de produto/empresa/marca;
- Divulgacéo de uma regido/destino;

- Definir o nimero de pessoas a atingir.
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o Orgamento disponivel

Nesta segunda etapa, € preciso verificar e analisar o orcamento disponivel. De
facto, é necessario estabelecer um orgcamento de base e definir o grau de flexibilidade,
sendo que a verificacdo do orcamento permite distribuir as verbas pelas atividades a
incluir no evento. Esta etapa deve anteceder todas as opcdes e acdes estratégicas que

serdo tomadas.

o Definir a estratégia do evento

A estratégia representa 0 meio pelo qual atingimos os objetivos gerais que
definimos para o evento. Esta estratégia de execucao deve ser projetada a nivel micro, ja
integrada no ambito de uma estratégia a nivel macro, apés a definigcdo de objetivos e da

avaliagdo do orgamento.

o Definicdo do tema

A definicdo do tema ajuda a orientar todas as etapas seguintes. Definir, explicitar
e divulgar é importante e deve ser feito da forma mais rapida possivel, para ter um
periodo mais alargado de agdo. A definicdo do tema implica a escolha dos meios de
divulgacdo do evento, a escolha do local, publico-alvo, potenciais patrocinadores,
convites, entre outros. Tendo em conta que o tema deve resumir os fins que se esperam

alcangar, este deve ser curto, objetivo, impactante e de facil compreensao.

o Definicédo do publico-alvo

Tendo o tema sido escolhido, torna-se mais facil definir o publico-alvo que
pretendemos atingir. E nesta etapa que podemos identificar os segmentos sociais e as
areas geograficas que pretendemos atingir, tendo em atencdo as necessidades e
expetativas do publico visado. E a partir desta etapa que se definem decisdes como o

local do evento, a data, e o horario.
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o Data do evento

Para que 0 evento seja um sucesso, & necessario ter em conta a data mais adequada
para a realizacdo do evento. De facto, € preciso ter em atencdo aspetos como dias
feriados, eventos concorrentes, datas comemorativas, época alta e baixa, bem como
identificar os dias da semana mais adequados. A data do evento € uma etapa essencial,

sendo muitas vezes descurada pelas empresas, o que pode levar ao insucesso do evento.

o Horério do evento

Como na escolha da data, a escolha do horario do evento é fundamental. O horéario
esta relacionado com o tipo de evento que se pretende realizar, sendo que, consoante as
caracteristicas do mesmo, este podera ser mais longo (como, por exemplo, uma feira) ou
mais curto (como, por exemplo, o langamento de um produto). E necessario prever

eventuais atrasos, sendo que as atividades comegam por norma 30 minutos mais tarde.

o Local do evento

A selecdo do local do evento deve ter em consideracdo varios aspetos que
determinam a sua escolha, como o or¢camento que a empresa dispde, 0 espaco, o tipo de
evento, o publico-alvo ou ainda os objetivos do evento. E necessaria uma visita ao local
para perceber se este corresponde as expectativas que a empresa tem e aos objetivos que
se prop0e atingir, sendo essencial uma analise as infraestruturas (dimensao, divisdes,
existéncia de parque privativo, equipamentos audiovisuais disponiveis, etc.). Para além
das infraestruturas, é essencial verificar se estas se encontram em proximidade com
hotéis e restaurantes, possuem uma boa sinalética, facilitam a decoragdo pretendida, 0s
acessos e a seguranca do local, bem como o sistema de limpeza e higiene. E importante

que o conjunto de organizadores tenha sempre em mente alternativas ao local escolhido.

o Disposicao das salas ou ambientes

Dependendo do tipo de evento que se pretende realizar, do niamero de pessoas

esperado, e das condi¢cbes da sala, os organizadores de eventos possuem Varias
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alternativas no que diz respeito a composi¢cdo de salas ou ambientes. Entre as varias
formas de dispor a sala e os convidados encontram-se a disposi¢cdo em U, a disposi¢do
em quadrado, a disposi¢do em T, a disposi¢do em circulo, a disposicdo em auditdrio, a

disposi¢cdo em espinha e a disposi¢do em grupos.

o Vender quotas do evento

Esta etapa tem como objetivo a venda de quotas de patrocinio do evento a empresas

que pretendam maior visibilidade/impacto junto do publico-alvo.

o Reunir os envolvidos

Parte essencial da organizacao de eventos € a transmissdo de informacéo a todas as
partes envolvidas na mesma, sejam internas ou externas. De facto, é muito importante
que os funcionarios da empresa, 0s parceiros, os fornecedores, hospedeiros de eventos e
restantes envolvidos estejam envolvidos no planeamento, na execucdo e no controlo.
Para uma maior eficacia, é aconselhavel a distribuicdo de tarefas e a elaboracdo de

cronogramas.

o Contratar servicos de terceiros

A contratacdo de servicos segue a logica de uma boa organizacdo do evento,
independentemente do tipo de evento a realizar. Entre os varios tipos de servigos mais
comuns podemos falar de servigcos de catering, equipamentos (retroprojetor, som,
datashow, leitores de DVD, etc.), servico de rececionistas, transporte, filmagem e

fotografia, decoracéo, entre outros.

o Programa do evento

A definicdo do programa permitird orientar os envolvidos internos e externos
durante o evento, permitindo contornar ou minimizar possiveis davidas que possam

surgir ao longo do mesmo. No programa do evento devem constar informacdes relativas
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a horérios, dias, interrupcdes, duracdo de palestras ou semelhantes, oradores (e
informacdes sobre estes), resumo de cada intervencdo, salas onde terdo lugar as

atividades, valor e condicdo de pagamento, espetaculos/animacao, entre outros.

o Elaborar e enviar convites

O convite reflete o primeiro contacto que se tem com os possiveis futuros
convidados do evento. Assim sendo, de forma a suscitar o interesse dos mesmos, é
importante que os convites sejam elaborados de forma criativa e eficiente. No convite
devem estar presentes informacdes essenciais como o local, data e horario, logétipo da

empresa, tema do evento e contactos para confirmacéo de presenca.

o Desenvolver material promocional

Se a empresa assim o desejar, podera desenvolver material promocional para além
dos servigos ou produtos da mesma, que devem conter e promover a imagem do evento.
Entre este material podemos incluir crachas, brindes (porta-chaves, bonés, t-shirts, etc.),

documentacéo (canetas, blocos de notas, pastas, etc.).

o Definir concursos e atragdes

Esta etapa diz respeito a contratacdo de servigos de animagdo ou a realizagdo de
concursos, permitindo ao publico ter mais ao seu dispor do que apenas o evento em si,
tornando-o mais versatil e diversificado. Isto permite criar algum divertimento,

mantendo o publico presente e interessado.

o Definir mecanismos para a divulgacéo do evento
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Para atrair 0 maior nimero de participantes, é necessario recorrer a uma divulgacao
em massa. Esta divulgagdo pode ser feita pelas empresas através da imprensa, penddes

publicitarios, outdoors, televisao e radio.

o Assessoria de imprensa

Para que o evento tenha a maior visibilidade possivel na imprensa, € necessario
garantir a participacdo dos principais meios de comunicacdo. De facto, o envio prévio
de convites e de press releases (antes e durante o evento) torna-se imprescindivel, sendo
que a elaboracdo de um press kit contendo as informac@es essenciais € a melhor forma

de manter a comunicacéo social a par do evento.

o Sistema de registo de visitantes

No caso de os convidados terem sido definidos pela empresa (através do envio de
convites), torna-se necessario um método de registo de presenca dos visitantes, através
de uma lista de confirmac6es. No caso do evento ter abertura geral ao publico, o registo

de participantes ndo sera necessario.

o Investimento total previsto para o evento

Findados todos os pormenores e atividades relativas ao evento, é necessario tragar
um novo or¢amento comparando-o com a estimativa realizada no pré-evento, ajustando

0s setores onde se verificam grande disparidade.

o Preparar formulérios de controlo

Os formularios de controlo permitem verificar se o evento esta a decorrer conforme
o planeamento e dentro dos prazos que foram estabelecidos. Estes formularios de

controlo sdo uteis para serem utilizados durante o evento, permitindo avaliar os

resultados obtidos no final.
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o Formulérios e questionarios de avaliagao

De forma a avaliar a satisfacdo dos participantes do evento e funcionarios da
empresa, sdo criados inquéritos e questionarios de avaliacdo que devem ser aplicados
durante ou no fim do evento. Para além deste método, os eventos podem ser avaliados
através de observacdes e resultados ao nivel da concentragdo de publico, imagem
positiva associada a marca/evento, impacto, clipping (processo de selecdo de noticias e
referéncias relativas ao acontecimento em jornais, revistas, sites e meios de

comunicacao radiofonicos e audiovisuais) e analise do retorno esperado.

Findada a abordagem ao fendmeno dos eventos segundo o que nos € apresentado
na literatura, de forma a percebermos a tematica em estudo nesta dissertacao,
passaremos de seguida a uma nova etapa deste trabalho — a realizacdo do estagio
curricular.
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CarituLo I1I: ESTAGIO

O meu estagio curricular, parte integrante do Mestrado em Ciéncias da
Comunicacdo, foi realizado no Parque de ExposicGes de Braga de 7 de Fevereiro de
2012 a 7 de Maio de 2012. Partindo deste periodo de aprendizagem, esta seccdo vai
apresentar uma descricdo da entidade de acolhimento bem como das tarefas por mim
realizadas ao longo do mesmo, sendo que o meu relatorio de estagio incide sobre a

realizacdo da feira AGRO — Feira Internacional de Agricultura, Pecuéaria e Alimentacéo.

3.1. Parque de Exposicles de Braga: impacto, historia e Feira AGRO

Criado em 1981, o Parque de Exposic¢des de Braga é a Unica estrutura da regido
vocacionada para a realizacdo de feiras, congressos, exposi¢cdes e outros eventos de
caracter sociocultural, cientifico, recreativo e desportivo. Logo no ano da criacdo do
Parque de ExposicBes de Braga, a Feira Industrial e Agricola (que vinha sendo realizada
em Braga desde 1968) é admitida na Unido de Feiras Internacionais (UFI) adquirindo o
estatuto de feira internacional, passando a designar-se AGRO — Feira Internacional de

Agricultura, Pecuéria e Alimentac&o.

Obtendo reconhecimento internacional, a AGRO passa a integrar a EURASCO
(Comité Europeu de Sociedades Agricolas e Organizadores de Feiras) tornando o
Parque de Exposi¢cOes de Braga um dos organizadores-membro de duas importantes
organizacgdes internacionais de feiras, afirmando a sua posicdo como um dos principais
centros de exposi¢Oes nacionais e obtendo reconhecimento internacional quanto a sua

qualidade.

Com o aumentar do prestigio a nivel internacional e as infra-estruturas que o
Parque de Exposicdes de Braga possui, a cidade de Braga beneficia de um conjunto de

fatores que lhe permitem desempenhar um papel de relevo no desenvolvimento do
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turismo de negdcios. Para além da reconhecida qualidade a nivel internacional, as boas
acessibilidades, boa capacidade hoteleira, a rede diversificada dos servigos de logistica,
apoio e lazer e um complemento de oferta de produtos turisticos bastante atrativos
fazem com o Parque de Exposi¢cOes de Braga se encontre numa posic¢ao privilegiada no

contacto com Espanha, sobretudo com a regido vizinha, a Galiza.

3.2. Infra-estruturas

O Parque de Exposicdes de Braga possui todas as condi¢cBes necessarias para a
realizacdo de eventos diversos, apresentando uma infra-estrutura diversa e completa, de
forma a satisfazer as necessidades dos organizadores de eventos e do publico.

Apresentaremos de seguida os principais espacos do Parque de Exposicdes de Braga:
o Palécio de Exposi¢bes/Grande Nave

Trata-se de um pavilhdo multiusos em que se concilia a realizacdo de manifestagdes
econdmicas, culturais, provas desportivas e eventos de caracter expositivo. Dadas as
suas caracteristicas excelentes de polivaléncia, é o principal espaco expositivo e
encontra-se dotado de um conjunto de infra-estruturas que incluem agua, eletricidade,
bancadas rebativeis e rede de internet wireless. Possui uma area bruta de exposicao de
5.000 m2 no piso térreo (100 x 50 metros) e 1.500 m2 no piso 1. Conta, ainda, com o

apoio direto de uma cafetaria e de um bar/restaurante self-service.

o Grande Auditorio

Tem 1.204 lugares sentados, 892 lugares na plateia (que estd dividida em 1.2 e 2.2
plateia) e 312 no balcdo. Dispbe das condigdes-base para acolher um conjunto
diversificado de eventos, desde congressos, seminarios e showrooms, a espetaculos
musicais e teatrais e bailado. Com seis cabines para traducdo simultdnea e preparado
para receber os mais modernos meios audiovisuais, dispde ainda de um lobby com cerca

de 900 m2 de area expositiva e conta com o apoio direto de uma cafetaria.
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o Lobby do Grande Auditorio

Apresenta caracteristicas funcionais que permitem a sua utilizagdo num conjunto de
eventos de dimensdo mais reduzida, como apresentacdo de empresas e/ou de produtos,
show-rooms, reunides, convivios sociais, etc. Sendo o espaco que antecede 0 acesso ao
Grande Auditorio € também um espaco de apoio aos acontecimentos que ai tém lugar.

Conta ainda com apoio direto de uma cafetaria.

o Outras salas/espacos

O PEB dispde de varias salas que acolhem preferencialmente o apoio a realizacdo de
seminarios e coldquios realizados no Grande Auditorio. Apresenta, também, condicbes
para a realizacdo de acdes de formagdo e reunides de empresa. Dispde de salas com
capacidade de 15 a 120 lugares sentados, equipadas com mobiliario (mesas e cadeiras),

quadro didax e cavalete didax.

o Area Exterior

A érea ao ar livre é, por exceléncia, um espaco que acolhe a realizacdo de feiras e
exposigdes, estando dotado com 104 pavilhdes permanentes de 36m2 cada. A
polivaléncia funcional da area ao ar livre e dos pavilhdes permite assim uma utilizacéo
com diversas finalidades bem diferenciadas. Neste espaco exterior estd situado o

Restaurante 'Migaitas'.

o Restauracdo de apoio

O Parque de ExposicOes de Braga dispde de excelentes areas de restauracdo. Na area
exterior do PEB encontra-se 0 Restaurante Expositor-Migaitas, um espago cheio de
conforto, requinte e excelente cozinha. No Palacio de Exposicfes (no 2.° piso), esta

localizado o Self-service, dando apoio direto aos eventos realizados. Ainda no Palacio

22



de Exposicdes (Grande Nave), encontra-se um bar/cafetaria de apoio aos eventos.
No Centro de Congressos, mais precisamente no Lobby do Grande Auditdrio, localiza-

se a cafetaria, que d& apoio direto aos eventos realizados.

3.3. Eventos realizados/ocorridos durante o periodo de estagio

Ao longo dos 3 meses de estagio curricular, varios foram os eventos realizados
que precisaram do apoio do Departamento de Marketing e Comunicac¢do do Parque de

Exposicdes de Braga. De seguida, fica uma breve descri¢do desses mesmos eventos:

11 de Fevereiro — “Tournée Depois da Vida ao Vivo”

Tournée do programa “Depois da Vida”, sucesso de audiéncias na TVI
apresentado por lva Domingues. A Tournée consistiu numa série de oito espectaculos,
sendo a cidade de Braga o primeiro desses palcos, com realiza¢cdo no Grande Auditorio

do Parque de Exposi¢des de Braga.
3 a5 de Marco — Castings “idolos — Sic”

Depois de uma passagem pela cidade do Porto, o programa de entretenimento
“Idolos” da SIC realizou, pela primeira vez, um dos seus castings na cidade de Braga,
sendo o Parque de Exposicoes o local escolhido para este evento que recebeu cerca de
3000 candidaturas.

8 e 9 de Marco — 3° Forum Ibérico de ulceras e feridas

Num evento que juntou cerca de mil congressistas de todo o0 mundo, o Parque de
Exposicdes de Braga recebeu o 3° Forum Ibérico de ulceras e feridas. A iniciativa foi
organizada em conjunto pela Sociedade de Feridas, o Centro de Estudos e Investigacdo
em Feridas, a Universidade do Minho, a Universidade de Evora, a Ordem dos
Enfermeiros, a Ordem dos Farmacéuticos e a Ordem dos Médicos, contando ainda com

0 apoio do Ministério da Saude.
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22 a 25 de Margo — Saldo do Vinho 2012

Realizado em paralelo com a Feira AGRO, o Saldo do Vinho teve como
propdsito a projecdo e consolidacdo de um dos produtos caracteristicos do nosso pais,

tendo como apoio para esta meta a internacionalizacdo da Feira AGRO.
31 de Marco e 1 de Abril — Expo Mamas e Bebeés 2012

Evento dedicado ao mundo dos bebés tendo, para além da vertente de exposi¢do
(decoracdo infantil, mobiliario, acessorios, etc.) workshops e palestras com profissionais

da area infantil de forma a transmitir uma aprendizagem completa aos futuros pais.

14 e 15 de Abril — Expo Cléssicos Braga 2012

O Parque de Exposicdes de Braga foi palco da 12 edicdo da Expo Classicos,
evento do mundo automdvel onde estiveram presentes mais de duas centenas de
automoveis, contando ainda com a participacdo de uma centena de expositores, ndo s

de Portugal, mas também de Espanha, Inglaterra e Franca.

3.4. Experiéncia de estagio

AGRO 2012: Feira Internacional de Agricultura, Pecuaria e Alimentagao

A 452 edicdo da feira AGRO decorreu de 22 a 25 de Margo de 2012 no Parque de
ExposicGes de Braga, mantendo assim a tradicdo relativamente a um certame que €
umas das principais feiras agricolas a nivel nacional e que integra a elite das feiras
representadas na UFI e na EURASCO. Para a realizacdo desta feira, o Departamento de
Marketing e Comunicacdo do PEB esteve envolvido nas trés fases de construgdo do
evento (pré-evento, evento e poOs-evento) que iremos brevemente descrever nesta

seccao, para uma melhor compreenséo das tarefas e atividades realizadas.
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o Pré-evento

- Divulgacao da feira através de um pedido a camaras municipais do norte do pais

para a colocagao de penddes publicitarios;

- Contato com os oradores/empresas presentes na feira para resolver questdes de
logistica e do programa (como o tema da apresentacdo, numero de convidados

esperados, material audiovisual necessario, disposicdo da sala, etc.);

- Colocacdo do programa da feira em pontos visiveis e estratégicos do Parque de

Exposicdes de Braga de forma a ajudar o pablico a encontrar o objetivo pretendido;

- Criacao de uma base de dados para o envio de convites a representantes de hotéis e

restaurantes da regido e posterior confirmacéo;

- Criacdo de uma base de dados para um publico anteriormente definido (membros
de Camaras Municipais, deputados, Associacdo Comercial de Braga e Associacdo
Industrial do Minho, membros do Governo, Eurodeputados, lideres partidarios
nacionais, Comissdo de Agricultura e Pescas, Instituicdes, Universidade do Minho,
Presidentes de Junta de Freguesia, Comissdes de Coordenagdo e Desenvolvimento
Regional, diretores de feiras na Galiza, Sindicatos, Comunicacdo Social, etc.), com vista
a confirmacdo da presenca na inauguracao da feira, no almoco inaugural e atribuicdo de

credenciais;

- Criacdo de uma base de dados para questdes relativas a alojamento previamente

indicado como necessario por parte de algumas empresas ou pessoas singulares;

- Contato com grandes superficies estrangeiras com vista a uma possivel presenca na
Feira AGRO 2012,

- Envio de press releases para a comunicagao social (geral e especializada) sobre a
realizacdo da Feira AGRO 2012 com vista a uma maior promocdo permitindo atingir

um publico mais alargado;

- Contato direto com um representante da Radio Sim para definir um acordo
relativamente a cobertura da Feira AGRO 2012 (cobertura pre feira e no decorrer da
mesma). A escolha da Radio Sim esta integrada na estratégia relativamente ao publico-

alvo a atingir, pois esta detém uma das maiores audiéncias da regido do Minho.
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o Evento

- Durante os quatro dias em que decorreram a Feira AGRO 2012, a nossa funcao
incidiu sobretudo no acompanhamento e apoio das atividades e dos expositores, de
forma a que todas as questdes de logistica funcionassem segundo previsto, 0 que nos

permitiu uma compreensao aprofundada da dindmica deste tipo de iniciativa;

- Para além do acompanhamento e apoio, as questdes relativas a comunicac¢ado social
foram extremamente importantes, sendo que o envio de press releases sobre o
desenrolar da Feira e das palestras nela inserida eram essenciais para mantermos a
imprensa atualizada; para este efeito, assistimos a atividades e palestras e realizamos
algumas entrevistas a representantes de empresas que se encontravam na Feira AGRO
2012.

o Pés-evento:

Findada a Feira AGRO 2012, iniciou-se a avaliacdo pds-evento. Esta etapa pds-
evento teve como principal incidéncia a avaliagdo atenta e rigorosa dos inqueéritos
aplicados aos expositores e empresas presentes na AGRO 2012, sendo que obtivemos
resposta por parte de 91 dos 112 expositores presentes - Tendo em conta a analise dos
inquéritos, a ultima tarefa realizada no ambito deste estagio curricular consistiu na
realizacdo de um relatorio de avaliacdo, dado extremamente importante para posterior

reflexdo e analise do processo de elaboracgdo da feira.

o Conclusdes sobre a experiéncia de estagio:

A experiéncia de estagio para estudantes que se encontrem a finalizar o Mestrado
revela-se sempre como uma mais-valia. De facto, a oportunidade de lidar diretamente
com a realidade que iremos viver como futuros profissionais, permite-nos obter maior

abertura de critica e analise de situacfes, bem como a aprendizagem de préaticas que,

26



muitas vezes, nos colocam na pressado vivida pelos profissionais de Rela¢bes Publicas e

Comunicacéo.

Durante o estagio realizado no Parque de Exposi¢cOes de Braga, que teve a
duracdo de 3 meses (Fevereiro a Maio), tive a oportunidade de poder acompanhar o dia-
a-dia de um gabinete de comunicacdo e das tarefas nele realizadas, sobretudo no que
respeita a organizacdo e gestdo de eventos. De facto, 0 acompanhamento de eventos
como a Feira AGRO 2012, a Expo Mamaés e Bebés 2012, a Expo Classicos 2012 ou
ainda o 3° Forum Ibérico de Ulceras e feridas permitiu-me ter uma visao interna sobre o

desenrolar de diferentes tipos de eventos e das etapas necessarias para a sua realizacao.

Avaliando retrospetivamente a experiéncia de estagio, posso dizer que esta
revelou ser uma experiéncia muito interessante, permitindo-me aprofundar
conhecimentos e possibilitando-me uma valiosa aprendizagem enquanto futuro
profissional da Comunicacdo e, mais especificamente, enquanto futuro Relacdes

Plblicas.
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CapriTuLO IV: ESTUDO EMPIRICO

Apo6s uma analise detalhada dos eventos enguanto ferramenta estratégica das
Relacbes Publicas e findadas as leituras exploratorias, iremos neste capitulo procurar
aprofundar questbes relativas a pergunta de partida: “Sera a avaliagdo uma etapa
essencial do planeamento estratégico e aproveitada pelas empresas aquando a

organizag¢ao de eventos empresariais?”’

Para completar o estudo referente a pergunta de partida, iremos abordar a avaliagao
realizada no ambito do estdgio curricular, apresentando e descrevendo a metodologia

utilizada.

O que se pretende verificar é se a avaliacdo corresponde a uma etapa essencial na
organizacdo de eventos, de que forma se processa e qual o impacto que esta podera ter
para a empresa. A verdade é que, apesar da avaliagdo de eventos ainda ndo ser
explorada a todos os niveis de potencialidade por parte dos organizadores, esta assume
enorme importancia, pois s6 ela nos permite identificar onde e porque falhou a
organizagdo, e onde devem existir melhoras, bem como apresentar feedback aos
parceiros do evento, funcionando como ferramenta de aperfeicoamento. Como afirma
Pedro et al. (2012, p.89), “ (...) a avaliacdo de um evento consiste no processo de
observacdo, medicdo e acompanhamento critico da sua implementacdo, com o fim de

avaliar os resultados de forma precisa.”.

E a avaliagio que permitira a empresa obter credibilidade face aos publicos,
permitindo a divulgacdo dos resultados obtidos, revelando honestidade e um espirito
critico aberto & mudanca e melhoria. A questdo da divulgacdo da avaliacdo tera,
igualmente, efeitos positivos na notoriedade do evento e na dos seus organizadores,
pois, como afirma Silva (2010, p.9), “a avaliagdo dos eventos, desde que devidamente
utilizada e aplicada, € a chave para o continuo aperfeicoamento e prestigio de seus

organizadores.”.

Sendo a avaliagdo um ciclo que nos permite, através de dados anteriormente
existentes, melhorar o planeamento de futuros eventos, quais 0s objetivos desta etapa de

avaliacdo? Para Pedro et al. (2012), podemos identificar oito objetivos:

o Um conhecimento aprofundado dos clientes, frequéncia e duracdo da

permanéncia no evento, categoria de produtos por eles eleitos, etc.;
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o Auvaliacdo da rentabilidade dos produtos e da eficacia das promocoes;

o Definir a quota de mercado da empresa;

o Contribuicdo para um aperfeicoamento de planeamento em eventos futuros;

o Aumento da possibilidade de captacdo de eventos, através do conhecimento do
posicionamento especifico e global da empresa;

o Reforcar lagos com parceiros, fidelizando-os;

o Introducédo de novos produtos.

Para os autores da revista COMM collection n° 15, a avaliacdo esta intimamente
ligada aos objetivos do plano de comunicacdo estabelecido para o evento, tendo como
guideline a sigla SMART — Especificos, mensuraveis, aceitaveis, realistas e ligados ao
tempo — o que facilitara muito a avaliacdo, verificando se os objetivos foram realmente

atingidos.

Apesar de ndo haver um momento generalizado para a avaliacdo de eventos, a
maioria dos autores refere a avaliagdo pds-evento como 0 momento mais eficaz para a
observacdo e analise dos resultados, sendo que alguns autores indicam a avaliagdo pré-
evento e o acompanhamento como etapas da avaliacdo de eventos. De facto, Carlsen et
al. (2000, p.87) fazem referéncia a avaliacdo pré-evento, afirmando que “any
standardised pre-event evaluation model should include assessment of risk”. Isto indica-
nos que a avaliacdo pré-evento assume um lugar importante na defini¢do e decisdes do
evento, sendo que esta pode e deve ocorrer na pesquisa e planeamento do evento. De
facto, tendo em conta o0s riscos possiveis, € a avaliagdo pré-evento que vai indicar a
empresa se a organizacdo do evento é viavel ou ndo. Esta avaliacdo baseia-se na
realizacdo de uma pesquisa de mercado que nos podera indicar fatores como a previsao
do nimero de espetadores, beneficios e custos, permitindo a empresa estabelecer metas

que serdo posteriormente utilizadas para verificar o sucesso do evento.

No que diz respeito ao acompanhamento dos resultados quantitativos ao longo
do evento, segundo Ribeiro (2008), o acompanhamento e controlo do evento devera ser
efetuado através de um sistema de registo de visitantes e formularios de controlo que
permitem uma analise do impacto durante a realizacdo do evento. Para além destes
aspetos, Pedro et al. (2012, p. 91) afirmam que a avaliagdo de acompanhamento “ (...)

poderd incidir também na gestdo da seguranca, do sistema de som, do pessoal de

29



limpeza, entre outros, demonstrando a empresa se esta possuia as condi¢cdes necessarias

para realizar o evento.”.

Relativamente a avaliacdo pos-evento, tipo de avaliacdo utilizado com maior
frequéncia pelas empresas, esta permite obter uma visdo geral sobre os objetivos
alcancgados tendo em conta a comparacgédo entre o que fora inicialmente definido e os
resultados observados. Goin e Lovizon (2010, p.5) afirmam que “ao término do evento
sera realizada uma avaliacdo em forma de relatério, com o objetivo de prestar contas a
guem solicitou a organizacdo, bem como o detalhamento de todos 0s recursos
financeiros utilizados para a realizacdo do mesmo (...)”. Complementando esta
afirmacdo, Desbordes e Falgoux (2004) afirmam que na fase pds-evento devera ser
estabelecida uma avaliacdo financeira, organizacional e politica, bem como uma
avaliacdo do impacto do evento a nivel comunicacional e no que diz respeito a
satisfacdo do publico envolvido, permitindo fixar objetivos e perspetivas para o futuro.
De facto, a avaliacdo pos-evento permite recolher informacdes valiosas sobre satisfacdo
do publico e impacto financeiro sendo que “geralmente, alguns estudos tém por
finalidade efetuar uma sondagem das opinides dos participantes quanto a sua
experiéncia, e medir os niveis de satisfagdo obtida com o evento.” (Pedro et al., 2012,
p.91) bem como “recolher informagao acerca dos custos financeiros despendidos no
evento, de maneira a que 0s custos possam ser comparados com a receita gerada pelo

evento.” (Pedro et al., 2012, p.91).

4.1. Medicao do impacto — Metodologia Phillips

A organizagdo de eventos tem, para além do valor festivo, valor estratégico no
que diz respeito a oportunidades de negdcio e desenvolvimento econémico da empresa.
De facto, muitas empresas reduzem os eventos a sua forca de visibilidade, esquecendo-
se que estes podem ter um impacto financeiro no ceio da empresa, e que este impacto é
mensuravel, tornando-se cada vez mais essencial profissionalizar os eventos e justificar

o investimento neles aplicado. Como afirma Martins (2010, p. 67), “a pessoa que tem a
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funcdo de organizar um evento age como facilitador dentro da organizacéo e deve,
sempre, buscar ferramentas para aprimorar as etapas de planeamento, execucéo,

avaliagdo e mensuracéo de resultados — caso do PEGE, ROI, entre outros.”.

A sigla ROl (Return On Investment) faz referéncia a uma metodologia
desenvolvida por Phillips et al. (2008), que se traduz em Retorno sobre Investimento.
Phillips et al. (2008) mostram o valor estratégico dos eventos atraves de uma
metodologia j& conhecida no mundo dos negocios, dividindo-a em cinco niveis de
avaliagdo, para aléem de um nivel adicional de entrada de dados. Para os autores, “o
conceito de diferentes niveis de avaliacdo ndo sé auxilia como também esclarece o
entendimento sobre como se calcula o retorno sobre investimento.” (Philips et al., 2008,
p. 10).

O nivel adicional é chamado pelos autores por nivel 0 e faz referéncia a
indicadores e dados de entrada, ou seja, ndo apresenta resultados mas apenas dados
sobre o evento, como 0 nimero de participantes, custos, eficiéncia, etc. O nivel 1 esta
relacionado com a reacdo e valor percebido, medindo a satisfagdo do publico
relativamente ao ambiente, contetido e valor do evento. No que diz respeito ao nivel 2,
este encontra-se relacionado com a aprendizagem, isto é, mede aquilo que o publico
aprendeu no evento ou beneficiou do mesmo, como por exemplo, conhecimento,
informacdes, habilidades e contatos estabelecidos. O nivel 3 faz referéncia a aplicacdo e
implementacdo por parte do publico das aprendizagens e beneficios que advieram do
evento, sendo este nivel avaliado num momento posterior ao evento. Quanto ao nivel 4,
encontra-se relacionado com o impacto e as consequéncias, medindo os resultados reais
obtidos pelos participantes do evento. As medidas tipicas deste nivel sdo variaveis que
causam impacto nos negdécios, tais como a producdo, a qualidade, as vendas e o tempo e
0 custo relacionados com o evento. Por fim, o nivel 5, dltimo nivel de avaliagdo,
resume-se ao célculo do ROI, comparando os beneficios monetérios das medidas de
impacto nos negocios com os custos do evento. Como explica Fraga (2011), os autores
apresentam o calculo do ROI através de uma férmula basica que usa 0s custos e
beneficios do evento em valores monetarios (liquidos), dividindo a receita pelo

investimento e multiplicando o valor por cem.
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Beneficios liquidos do evento
ROI (%) = x 100

Custos do evento

Figura 1. Formula utilizada para o célculo do ROL.

Como podemos verificar, a metodologia Phillips ndo se resume apenas a uma
medi¢do e avaliacdo através de calculo. Como afirma Schommer (2012, p.12), “o
calculo do ROI, nesta metodologia, ¢é utilizado em Gltimo nivel, razdo pela qual ndo se
resume apenas a obter valores numéricos, ela vai além, ganha um diferencial ao
considerar também os valores intangiveis da agdo que esta sendo avaliada.”. De facto, a
metodologia desenvolvida por Phillips demonstra que esta pode ser uma ferramenta
essencial para a avaliacdo de eventos quando corretamente utilizada, provando que os
eventos constituem um negdcio em si mesmos. No entanto, e como afirma Fraga
(2011), a grande maioria dos eventos sdo apenas analisados ao nivel 1, resumindo-se a
uma avaliacdo de satisfacdo e reacdo, descurando niveis valiosos para a mensuragdo de
impacto. Para uma avaliacdo e medicdo do impacto efetiva, Phillips et al. (2008, p.21)
sublinham que “(...) o processo deve ser orientado por planeamento cuidadoso,
procedimentos metodoldgicos e analises ldgicas e praticas. Acima de tudo, as etapas, as
técnicas, 0s pressupostos e 0s resultados devem seguir uma abordagem conservadora

para garantir a credibilidade necessaria para a aceitacdo do processo”.

4.2. Avaliacao da Feira AGRO 2012

No ambito do estagio curricular, e findada a Feira Internacional de Agricultura
Pecuéria e Alimentacdo, procedemos a uma avaliacdo da satisfacdo dos expositores
presentes no ano decorrente, permitindo deste modo fazer uma analise comparativa com
a edicdo do ano anterior. Deste modo, a avaliacdo resumiu-se, segundo a metodologia

Phillips, ao nivel 1 de avaliacdo, focando-se na satisfacdo de um estrato do publico-alvo,
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0s expositores. Esta avaliacdo reduzida ao nivel 1 da metodologia vem confirmar aquilo
que a literatura vem dizendo sobre a avaliagdo de eventos, isto €, que a grande maioria
das empresas ndo se preocupa em realizar uma analise aprofundada a outros aspetos do

evento e impactos que possam decorrer do mesmo, focando-se na satisfacéo.

Para a avaliacdo da satisfacdo dos expositores, foram distribuidos inquéritos
compostos, ao nivel da forma, maioritariamente por questdes fechadas. Ao nivel do
contetdo, foram aplicadas questdes de facto e de opinido. O questionario é composto
por onze questdes, sendo que este facto faz com que o questionario ndo se torne
demasiado pesado aos olhos do inquirido. Os questionarios foram, segundo Quivy e
Campenhoudt (1992), de administracdo direta, pois foram os préprios inquiridos que o
preencheram. Os questionarios foram aplicados a 91 dos expositores presentes, sendo
esta uma amostragem probabilistica, pois, sendo representativa, permitiu-nos uma

generalizacdo dos resultados.

Para Quivy e Campenhoudt (1992, p. 191), as vantagens dos inquéritos recai
sobre “a possibilidade de quantificar uma multiplicidade de dados e de proceder, por
conseguinte, a numerosas analises de correlagdo” bem como o facto de “a exigéncia, por
vezes essencial, de representatividade do conjunto dos entrevistados poder ser
facilmente satisfeita atraves deste método.”. Os autores referem ainda que as respostas
sO podem “‘ser uteis no ambito de um tratamento quantitativo que permita comparar as
respostas globais de diferentes categorias sociais e analisar as correlagcbes entre

variaveis.”.

Sendo assim, e ap0ds aplicacdo e recolha dos questionarios, foi-nos possivel a
realizacdo de um relatério onde, através de uma analise grafica e comparativa
relativamente a Feira AGRO 2011, verificar quais 0s pontos que ainda se revelam
frageis, bem como aqueles onde se verificaram uma melhoria substancial.
Relativamente a Feira AGRO 2012 pudemos verificar, de um modo geral, que alguns
aspetos continuam a precisar de uma atencdo especifica (acessos, desorganizacdo
temporal) mas que, de acordo com 0s expositores, a edicdo do ano presente revelou-se

positiva e melhorada relativamente a edicdo do ano anterior.

De facto, através do estudo empirico conseguimos perceber que a avaliacdo de
eventos assume uma posicdo extremamente importante no que diz respeito ao

planeamento estratégico dos mesmos. No entanto, as empresas continuam a nao aplicar
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uma avaliacdo extensa e completa, ndo lhe vendo o devido valor, perdendo, deste modo,
informacgdes relevantes no que diz respeito, ndo so a objetivos tangiveis, mas a objetivos
intangiveis. A metodologia desenvolvida por Phillips vem tentar colmatar esta falha,
apresentando uma metodologia completa que permite avaliar etapas que passam da
satisfacdo do publico ao acompanhamento, e deste para o0 retorno sobre investimento,

verificando o impacto real do evento.
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Capitulo V: Conclusao

5.1. Sumario e contribuicdes do estudo

No decorrer deste projeto de investigacdo abordou-se a organizacdo de eventos
enquanto ferramenta especifica de comunicacdo por parte dos profissionais de Relacdes
Publicas. De facto, procuramos aprofundar as fases de planeamento deste tipo de ato de
comunicacao, dando especial énfase a avaliacdo e a importancia que as empresas Ihe

ddo, seja a nivel de satisfacdo do publico ou no que diz respeito ao potencial de negécio.

A organizacdo e acompanhamento da Feira Internacional de Agricultura,
Pecuéria e Alimentacdo realizada pelo Parque de Exposices aquando o periodo de
estagio curricular permitiu a obtencdo de uma aprendizagem aprofundada e a
capacidade de analise critica relativamente a organizacdo de eventos, sendo que as
fungbes exercidas acabaram por provocar um interesse no que diz respeito a avaliagdo e

medicdo dos mesmos e a forma como estas sao aplicadas.

Assim sendo, e partindo de uma contextualizacdo sobre as fases de planeamento
dos eventos e do estagio curricular por mim efetuado, procuramos responder a seguinte

pergunta de partida:

“Serad a avaliacdo uma etapa do planeamento estratégico essencial e aproveitada pelas

empresas aquando a organizacgao de eventos empresariais?”’

Apesar da literatura sobre esta area se revelar ainda escassa, foi possivel reunir
informacdo sobre os varios conceitos e as diferentes perspetivas referentes ao
planeamento de eventos organizacionais, permitindo-nos efetuar uma analise a
importancia que este tipo de acdo de comunicacdo representa para uma empresa. De
facto, a organizacdo de eventos ndo tera o impacto positivo que pode ter para as
empresas enquanto ferramenta se ndo for planeada estrategicamente. Partindo da
natureza especifica de cada evento, é necessario criar uma linha de orientagdo (a nivel
macro e micro) que permitira executar as fases de planeamento evitando imprevistos e
erros, fator que se revela indispensavel para o sucesso de um evento. Para avaliar esse
sucesso, e procurando responder a pergunta de partida, surge a fase de avaliacdo, a qual
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é dada pouca énfase na elaboracdo de eventos empresariais. De facto, verificamos que
avaliacdo de eventos € o motor para a realizacdo de eventos futuros, e é esta fase que
nos permitird entender o verdadeiro impacto social e financeiro do evento realizado.
Verificamos igualmente que avaliacdo pode ser efetuada ao longo do evento (pré-
evento, acompanhamento e pds-evento) permitindo uma melhoria das técnicas e taticas
desenvolvidas de forma a obter um resultado cada vez mais satisfatorio. Para alem da
avaliacdo da satisfagdo dos publicos, a avaliagcdo de eventos permite perceber o impacto
financeiro da iniciativa, através da Metodologia Phillips e do retorno sobre
investimento, revelando-se, assim, um elemento essencial para os profissionais de

Rela¢des Publicas aquando a realizacdo de eventos empresariais.

Tendo em conta o presente projeto de investigacdo, ndo poderemos responder a
questdo do aproveitamento da avaliagdo por parte das empresas, pois este estudo baseia-
se apenas na experiéncia de um estagio curricular efetuado no Parque de Exposi¢des de
Braga, podendo a pergunta ser apenas aplicada a realidade em questdo, onde se verifica
uma necessidade de melhoria no que diz respeito a avaliacdo do evento realizado (a
Feira AGRO). No entanto, e através da literatura que encontramos sobre esta fase do
planeamento de eventos, percebemos que a avaliacdo é, de facto, uma etapa essencial e
a ter em conta, pois € esta que dita o sucesso do evento aos olhos do publico, bem como
0 impacto financeiro que representou, permitindo aos gestores de eventos perceber se a
iniciativa se revelou positiva e as questdes a serem desenvolvidas e melhoradas nos

futuros eventos s realizar.

5.2. Limitacg0es e investigacao futura

Antes de mais, é importante ter em conta que o presente estudo se enquadra hum
contexto especifico, neste caso, a realizacdo de um estagio curricular como base para o
desenvolvimento do mesmo. Tendo esta contextualizacdo em conta, 0 maior obstaculo e
limitacdo prendeu-se com o fato de a literatura sobre a organizacdo de eventos ainda se
revelar escassa, sobretudo no que diz respeito a avaliacdo dos mesmos, limitando a

obtencao de um quadro tedrico com perspetivas diversificadas.
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Como investigacdo futura, sugere-se uma analise a importancia e tratamento que
as empresas (mais especificamente, os departamentos de Marketing e Comunicacgao) em
Portugal ddo a avaliacdo dos eventos organizados, verificando se esta permite,
objetivamente, atingir resultados conclusivos e se 0s resultados sdo sujeitos a um
acompanhamento pelos profissionais de comunicagdo, com vista a um constante
melhoramento e desenvolvimento de competéncias no “mundo” da organizacdo de

eventos.
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