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A Importincia das Relagdes Pablicas na Organizagiio de Eventos

INTRODUCAO

O trabalho monografico que se segue centra-se¢ na tematica da organizaglio de eventos e
edifica-se sobre o principal proposito de lhe atribuir um cariz cientifico, visto que, apesar da
simplicidade aparente, esta actividade carece de uma série de importantes e necessarias

medidas, mais precisamente, de um planeamento adequado.

Deste modo, foi nosso objectivo elevar a organizagio de eventos ao seu expoente maximo
sendo que esta, devidamente aproveitada, oferece a entidade organizadora uma forma
evidente de fidelizagio dos seus publicos, assim como permite transmitir uma imagem
positiva para o meio envolvente. Através das relagBes publicas, que possibilitam conquistar a
empatia do publico interno e externo, a empresa organizadora de eventos esta, assim,

preparada para o alcance do sucesso.

Sendo assim, ao longo de todo o trabalho pretendemos realgar a importéncia de um adequado
planeamento € a forma coma este pode e deve ser aplicado & organizagdo de eventos. E clara a
preocupacio de salientar, no nosso entender, as principais caracteristicas que envolvem esta

actividade e que, de modo algum, podem ser preteridas.

No que concerne & estrutura do trabalho, este encontra-se claramente dividido em trés partes.
Numa primeira parte, descrevemos a importincia dos conceitos imagem, informacéo e
comunicagdo, a nosso ver fundamentais para o esclarecimento da actividade do relagbes
plblicas, mas igualmente importantes para a area da organizagio de eventos. Segue-se um
breve esclarecimento da definicio de relagdes plblicas, por alguns autores que consideramos

importantes, € ainda o contributo desta actividade para a organizagio de eventos.

Relativamente & segunda parte, esta centra-se no universo organizacional dos eventos e inclui

um breve esclarecimento do conceito de evento, seguindo-se a classificagdo de uma série de
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eventos que consideramos mais significativos, o seu consequente planeamento, organizagio e
execucdo e, por fim, as trés fases que o compdem, designadamente a fase do pré-evento, o

evento e a fase do pos-evento.

Por fim, a terceira parte centra-se na descri¢io do caso prético, incidindo este sobre a Feira do
Empreendedor, realizada no Mercado Ferreira Borges, nos dias 16, 17 e 18 de Novembro de
2000, através da marca Acadenia dos Empreendedores, sob a orientagdo geral da ANJE -

Associagéio Nacional de Jovens Empresarios.

Através da participagfio na organizagdo da Feira do Empreendedor podemos comprovar, mais
uma vez, a importincia do planeamento e a forma como a divisio do evento em trés partes,
pré-feira, feira e pos-feira, pode revelar-se fundamental para o plano cronoldgico dos

acontecimentos, assim como permitir uma orientagao mais eficaz dos objectivos a atingir.

Relativamente & pesquisa bibliografica, esta constou, fundamentalmente, dos autores referidos
ao longo de todo o trabalho, com especial incidéncia nas autoras Cleuza Cesca, Cristina
Giacomo e Margarida Kunsch. Porém, consideramos igualmente importantes 0S
esclarecimentos prestados pelos docentes da universidade acerca desta tematica. Recorremos,
ainda, a revistas na area da comunicagio, uma vez que OS artigos expostos permitiram-nos

comprovar a importancia da teoria no decorrer da pratica.

Podemos, pois, concluir no final da elaboragio desta monografia que o planeamento €
organizagio de um evento deve ser realizado na presenga de um relagSes publicas,
profissional devidamente qualificado para desempenhar esta fungio. Compete, por
conseguinte, ao relagdes publicas coordenar todo o processo de organizagio e realizagfo do
evento, que em simultdneo com as quatro actividades basicas da gestiio, planear, organizar,

dirigir e controlar, evita que o evento s¢ torne em mais um simples acontecimento.
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1. IMAGEM, INFORMACAO E COMUNICACAO

Imagem, informacio e comunicaciio fazem parte do nosso quotidiano, rodeando-nos de tal
modo que j4 nfo paramos para pensar na sua importéncia ¢ amplitude. A cada segundo somos
confrontados com estimulos do exterior que nos forgam a receber informagio, e a responder

instintivamente.

De acordo com Isabel Amaral (1998, pp. 26/27) as questdes relacionadas com a comunicagio
e a imagem adquiriram, nos gltimos anos, uma importincia crescente. Para a autora, a
existéncia de uma comunicaclio eficiente dentro da empresa € importante no sentido de esta

ser um meio eficaz para resolver conflitos e solucionar problemas.

Segundo a mesma, “uma empresa € julgada, nfo apenas pelos seus produtos ou instalagdes,
mas pelas suas relagdes publicas — pela imagem que da de si propria, através do pessoal que

entra em contacto com o piiblico.”

Sendo assim, a comunicagio € o instrumento principal das relagdes piblicas. A comunicagio
afiada ao poder da imagem e da informagio constituem argumentos fortes num periodo

complicado da vida da empresa (1998, p. 90).

Igualmente para Margarida Kunsch (1986, pp. 119-124), a comunicagio ¢ o instrumento por

exceléncia das relagdes publicas.

«() verdadeiro trabalho do Relages Piblicas ¢ aquele que, além de informar, propicia o didlogo. E isso
56 & possivel na “comunicagio bidireccional”. {...)
Assim, as Relagbes Piblicas, por meio da comunicagfo, viabilizam o di4logo entre a organizagfo ¢ seu

universo de publicos.”

Em constante evolugiio, as organizagdes necessitam de uma comunicagiio eficaz e neste

sentido o papel das relagbes publicas € absolutamente necessario (Cleuza Cesca, 1997, p. 11).

10



A Importéncia das Relagdes Pablicas na Organizagio de Eventos

Segundo Angelo Granja (cit. in Gomes, 1999), a comunicagio, o didlogo ¢ 0 senso comum

sio inseparéveis das relagGes publicas.

Para Claudia Canilli (1993, p. 7) os termos imagem, informagfo e comunicagdo tém uma
importincia evidente para o sistema social e econémico de todo o mundo. Por sua vez, s&o
conceitos, igualmente, importanies para as relagdes publicas, j& que, segundo a autora, “

conceito de subjectividade da imagem ¢ o da elaboragiio de informagdes sdo fundamentais

para quem se preocupa com as relagbes publicas.” (1993, p. 19)

Actualmente, a comunicagdo estendeu-se a todos os campos de actuagfio, tanto pessoais, cOmMo
profissionais, tornando-se essencial para a formagio do individuo. De acordo com Ana Viale
Moutinho (2001, p. 49), “(...) nos dias de hoje, o verbo deixou de se limitar & palavra, passou

para o gesto, 0 COoIpo, 0 sinal, as técnicas como a publicidade, as relagGes publicas (...).”

Helena Ondina Barroca (1999, p. 70) atribui a comunicagdo um papel fulcral:

“A comunicagio & hoje tratada como ciéncia: as atitudes ndo verbais como a postura, o othar, o gesto,
os habitos, a forma de vestir ¢ estar sio reflexo do que somos, comunicam a0s outros indicios de nés

proprios, propiciam a imagem de seguranga ou incerteza, de rigor ou de incompeténcia.”

Indxssocmvels os termos imagem, informagio e comunica¢io estendem-se a todas as esferas
do quondxano sendo constantemente evocados nos mais diversos meios. Na opinifo de
Adriano Duarte Rodrigues (1993, p. 33), “(..)a informacao atravessa as fronteiras e constitul
uma espécie de denominador comum de todas as nacbes.” Para o autor, hoje em dia, “(...) os
novos media parecem anular as proprias distancias, gragas a instantaneidade da difusdio da
informac#o.” (1993, p. 196)

A este proposito, refere-se a comunicagio como um “instrumento mobilizador”, capaz de
alterar mentalidades e conceitos e, simultaneamente, de atingir consensos universais. Através
de uma comunica¢io eficaz, convenientemente planeada, atingem-se objectivos quer

imediatos, quer a longo prazo (1993, p. 13).

O mundo gira em torno da comunicagio ¢ da informagio que possibilitam o entendimento

entre 0s povos € 08 torna “conhecidos uns dos outros”.

i1
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“(...) o nosso século estd cada vez mais organizado em fungdo do desenvolvimento, por vezes
espectacular, de dispositivos da informagio que pdem os cinco continentes em contacto permanente,

repercutindo instantancamente, através do planeta, nfio s6 os acontecimentos, mas sobretudo as ideias,

os modelos, 0s estilos e os modos de vida.” (1993, p. 14)

Segundo Isabel Amaral (1998, pp. 23/24) & impossivel ndo comunicar. Nas palavras da
autora, “mesmo antes de falar, escrever ou escutar, quando uma pessoa entra numa empresa ja

esta a comunicar qualquer coisa através de gestos, simbolos ou atitudes.”

A propria engloba o processo comunicativo num todo, afirmando que:

“Qualquer tipo de comunicacho pode ser definida como a transmissio de uma ideia ou de um
pensamento a alguém, visando o entendimento e a cooperagio entre duas ou mais pessoas. E s¢
(uercimos que a nossa mensagem, aquilo que comunicamos dentro ¢ fora da empresa, gere

entendimento ¢ cooperagio, devemos procurar climinar todos os obsticulos a uma comunicagio eficaz.”

A comunicagdo, a informagio e a imagem envolvem o homem, a sociedade, sendo cada vez
mais necessario tomar consciéncia deste facto, no sentido de evitar, ou pelo menos

consciencializar, para uma possivel influéncia negativa dos mesmos.

Deste modo, a imagem afecta toda a esfera social, incluindo a actividade das relagBes
publicas, visto que um dos seus grandes objectivos ¢ construir uma imagem favoravel da

empresa junto dos publicos (Le Publicitor, 1999, p. 485).

Para Helena Ondina Barroca (1999, p. 10) “(..} 2 imagem é um factor de comunicagio tdo
importante ¢Omo o conhecimento cognitivo ou empirico.” A autora vai mais longe,

concluindo que:

“Cuidar da imagem é um imperativo a todos os niveis, porque actualmente todo o tipo de acgdo implica

comunicaciio e estd provado que os cuidados prévios com a imagem do individuo, do grupo ¢ da

empresa funcionam como facilitadores, independenicmente dos objectivos em causa.” (1999, p. 70)

Na perspectiva de Ruben Trevino (2000, p. 11), a imagem ¢ um meio por exceléncia para o
alcance de objectivos comerciais da empresa ou de, simplesmente, para a difusdo de um
produto ou instituigdo. Segundo o autor, a imagem & um dos instrumentos da comunicagdo
integral, assim como as relagdes publicas, sendo esta entendida como o processo de

comunicar e informar, continuamente, todos o0s membros € clientes da empresa, criando na
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mesma uma comunicagdo clara, efectiva e constante. O conhecimento, © entendimento e o

acompanhamento dos clientes ¢ uma verdadeira necessidade:

“Para que a comunicagio integral funcione bem (...): empregados bem informados para esclarecer
dividas, motivados para fazer bem o seu trabalho e atender os clientes, alertar os demais departamentos

para a importincia de criar sistemas de trabatho, atitudes e apreco para com os clientes, assim como

congruéncia (...).” '

Por sua vez, para Robert Kendall (1996, p. 523), o termo jimagem ¢ normalmente utilizado
para descrever a percepgdo que o publico tem de determinada organizagdo, baseada em
esforcos publicitarios, em conjunto com o seu comportamento. Maioritariamente associada a
conotagbes manipulativas, muitos evitam a palavra imagem, preferindo, no seu lugar, termos

como percepgio, impressdo ou mesmo identidade.

Para Martins Lampreia (1993, p. 41), as preocupagBes com a imagem, quer com a imagem
pessoal, quer com a imagem da empresa, fornaram-se “(...) uma constante no dia-a-dia dos

gestores modernos.”

Sendo assim, actualmente atribui-se a imagem uma importincia que jamais podera ser

ignorada. E um processo continuo que necessita de ser constantemente avaliado e alimentado.

“(...) para uma institui¢fio, nfo importando a sua dimensfio, as pessoas que la trabatham e os produtos
que fabrica ou os servigos que presia passaram a ser uma preocupagio constante das administrages

quanto A imagem gue possam projectar junto do piblico.” (1993, p. 42)

A definigio de imagem por Ana Viale Moutinho (2001, p. 98) inclui de uma forma sumaria

no¢Ges anteriormente mencionadas. Conclui, por conseguinte, que a imagem €:

“Conceito ou conjunto de opinides subjectivas de um individuo, do pablico ou de um grupo social, a
respeito de uma organizagio, uma empresa, um produto, uma marca, uma instituigdo ou uma

personalidade. (...)"

A nosso ver, a reflexdo sobre os conceitos imagem, informagio € comunicagfo ndo deve ser
dissociada do plano estratégico das empresas, seja qual for o sector de actividade a que estas
se dediquem. Prescindir, entdo, destes conceitos, que, no nosso entender, constituem a base

das relagBes piblicas, pode revelar-se fatal para a prosperidade da empresa.

13
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2. DEFINICAO DE RELACOES PUBLICAS

Comunicagdo, imagem e informac¢fio sfo elementos essenciais na actividade de um relagdes

publicas, seja qual for o sector de actividade da empresa, instituigio a que esta se dedique.

Definir relacdes priblicas ndo ¢ tarefa facil, uma vez que, segundo Claudia Canilli (1993, pp.
29-31), cada pessoa tem a sua maneira propria e distinta de a definir, Sendo assim, a aufora

conclut:

“ Relagbes pablicas significa actuar sobre as relagfes entre uma organizagio € o sen ambiente, com a
finalidade de sugerir A organizagio as mudangas necessarias para conseguir a aprovagio do ambiente e,
a0 mesmo tempo, difundir neste todas as noticias necessrias sobre a organizagdo com o objectivo de

que nesie ambiente se forme uma opinido favordvel da mesma,”

Segundo Canilli (1993, pp. 37/38), a fun¢do das relagbes piblicas é necesséaria, simplesmente
porque existe. A sua actividade “(...) interessa a todas as institvigGes que tém problemas de

comunicacio e também as que ndo querem ter estes problemas.”

“(...) hoje ¢ impensavel que nma empresa ndo faga uso das relagGes publicas, tanto nos mecanismos de
comunicacio interna, como na contratacio de agéncias e cspecialistas do sector (...). Néo podemos

cometer o erro de crer que nnicamente as grandes organizagdes recorrem as relagfes pliblicas.”

Em género de conclusio, a autora afirma:

“() objectivo principal das relag@es piblicas é, em sintese, construir, defender e melhorar a imagem da
organizagio para a qual se trabalha.(...)
{...) construir, defender ¢ melhorar a imagem significa também prover a organizagio de todas as

informagfes, recolhidas na escuta ¢ interpretagio das comunicagdes do ambiente, que inferessam para

entender onde, como e por qué se hi-de modificar o préprio comportamento.” (1993, pp. 81/82)

Michael Bland (1994, p. 17/18) partilha de uma opinifio semelhante a Canilli, uma vez que
para o autor a designaciio de relagdes publicas “(...) significa coisas diferentes para pessoas

diferentes.” Na actividade das relagdes publicas nfo existem regras pré-estabelecidas para a

14
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pratica das mesmas. E “(...) uma ciéncia demasiado subjectiva e aberta para alguém a definir ¢

sistematizar.”

Rubén Trevino (2000, p. 50) afirma que as relag@es publicas sdo uma fungdo que existe
constantemente na empresa, influenciando de maneira consciente ou inconsciente as pessoas
relacionadas com ela, tanto interna, como externamente. Deste modo, o trabalho do relagdes
publicas ¢ encaminhar os esfor¢os para melhorar as relagbes e a imagem, obtendo, assim,
resultados positivos no futuro. Para tal, € necessario assumir compromissos, estabelecer metas

¢ prioridades e conduzir procedimentos unidireccionais.

Dada a sua importncia, e crescente necessidade, a definigdo do conceito de relagdes publicas
é agora imprescindivel nos diciondrios actuais, como demonstra o Dicionario da Lingua

Portuguesa Contemporénea (2001, p. 3169) que define as relagdes publicas como:

“Q conjunto das iniciativas e dos métodos e técnicas especificas nelas utilizadas que um grupo de
interesses ou entidade social, empresa, sindicato, partido ... desenvolve, com vista A criagfio, no seu
interior, de um clima de confianga e, no exterior, de correntes de opinido pihblica favordveis,

facilitadores do seu desenvolvimento ¢ da realizacio dos objectivos que se propdem.”

Para Margarida Kunsch (1986, pp. 38-45) as relages publicas “(...) buscam criar e assegurar
reacdes confiantes ou formas de credibilidade entre uma organizagio social e os publicos com
os quais se relaciona.” Segundo a autora, as relagdes piblicas facilitam a comunicaglo entre a

organizagio e o publico, contribuindo, eficazmente, para uma comunicagdo bidireccional.

Angelo Granja (cit. in Gomes, 1999) considera as relagSes publicas como uma técnica de
comunicagio, “(...) indispensével como ferramenta do mundo empresarial (...).” Segundo o

autor;
“(...) encaradas como instrumento estratégico, as Relagdes Piblicas devem ser consideradas como uma

«arma poderosa», exigindo-se que a sua aplicagfo seja confiada a «maos certas», que saibam utiliza-las

cotn sensatez, visdo, imaginagio e controlo.” (1999, p. 172)

De acordo com Cabrero (1994, pp. 78-87) as relagdes publicas sfio fundamentais a qualquer

organizacdo que pretenda estabelecer uma boa relagio com os seus publicos. Estas
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possibilitam “(...) criar uma sélida base de compreensiio, credibilidade e confianca (...)” entre

a empresa e 0s seus respectivos publicos.

Para Fernando Lozano (cit. in Cabrero, 1994) as relagBes publicas sdo instrumentos para “(...)
dialogar, investigar, informar, formar, adquirir valores (...).” Define-as como uma “(...)
filosofia, técnica e arte (...)” e como uma profissdo cientifica e racional, afirma que as

relagdes publicas fundamentam-se em:

“A investigacfio para saber as necessidades e as causas.

A informaciio para informar sobre o que ¢ naturat e legitimo fazer sem prejudicar terceiros.

O dialogo para expor cada um as suas verdades em igualdade de oportunidades (...).

A criatividade e o planeamento, que facilitam a evolugfio e a razfio de ser ¢ estar em harmonia com o
ambiente,

A sincronizagiio coerente das mensagens emitidas para obter uma imagem positiva e a confianga dos
piiblicos.

A comprovagfio de como codificam, descodificam e interpretam as mensagens dos receptores (...).
A estratégia para fazer com que a imagem seja coerente com a realidade.

A coordenagiio, harmonia e emissiio das mensagens no momento preciso para encontrar com um
minimo de esforgo, a maxima rentabilidade.

O centrolo da gualidade e a verificagiio de resultados de quando se emite e recebe (...).”

Isabel Amaral (1998, p. 89) realca a definicio de relagSes publicas pelo Institute of Public
Relations, que define esta actividade como “o esforgo planeado e cultivado para estabelecer e
conservar boa vontade e compreensfo mutua entre uma organizagio e 0s seus publicos”. Na

perspectiva da autora, as relagdes publicas sdo:

“(...) além de wma arte, wma técnica para promover a aceitagfio soctal da empresa pelos seus piblicos.
(...) sfio fundamentais para criar, dentro da empresa, um espirito de grupo ¢, fora dela, projectar uma

identidade forte. Ou scja; wina itnagem positiva e real.”

Sam Black (1996, pp. 15-18) salienta que a actividade das relagdes plblicas ¢ uma actividade
de gestdo. Segundo o autor, a sua definigdo ndo comporta um cardcter vinculativo, universal,
contudo afirma que “as relagBes publicas, como ¢ nome indica, tratam do modo como a

conduta ¢ as atitudes dos individuos, organizagdes e governos incidem uns sobre os outros.”

Resume, por conseguinte, o exercicio das relagdes piblicas num comjunto de palavras que

servem, igualmente, para identificar os seus objectivos: “(...) reputagdio, percepgio,
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credibilidade, confianca, harmonia e a procura da compreensio mitua, baseada na verdade e

numa informagio total.”

Para Sam Black, as relages ptblicas “(...) operam em todas as esferas da vida dos negdcios”,
actuando como parte integral em quase todos os aspectos das organizacGes, sejam elas, e nas
palavras do autor, Governo, negécios e indUstria; assuntos sociais € comunitarios, institui¢des

educacionais, hospitais, obras de beneficéncia ou, inclusive, assuntos internacionais,

Black real¢a, ainda, o facto de que na actividade das relagBes publicas existem duas fases
distintas, mas igualmente importantes. Uma fase pro-activa, que inclui toda a planificacio do
projecto em questdo, e uma fase reactiva onde se solucionam eventuais problemas, mas onde

também se analisam todas as medidas tomadas até a sua conclusio.

Herbert e Peter Lloyd (1995, p. 31-52) consideram, igualmente, as relagdes publicas como
“(...) uma fungfio de alto nivel da gestfio.” Estes autores vio mais longe, considerando que
“nenhum programa pode ter éxito sem o seu apoio.” Baseando-se na integridade, as relages
publicas constituem uma ligagiio bidireccional entre a empresa e os seus publicos, onde
através de ciéncias como a psicologia e a sociologia atingem, eficazmente, grandes

audiéncias. Sendo assim, para estes autores:

“As relagdies piblicas ndo sio algo que se decida ter ou nfo ter, conforme apetega. As relagGes pablicas
sdo algo que se tem, quer se queira quer nfo. Dirigi-tas faz parte do trabalho de gerir uma empresa, ¢

devera ser feito com tanta pericia como a que € aplicada a qualguer outra funcio de gestdo (...)."

Por sua vez, Robert Kendall (1996, pp. 15/16) afirma que a definicio de relagdes publicas nfo
é simples. Segundo o préprio, baseia-se, essencialmente, na perspectiva de um entendimento

total entre uma organizagio e os seus publicos, satisfazendo os interesses de ambas as partes.

Martins Lampreia (1998, p. 32) identifica as relagdes publicas “ (...) como uma técnica de

comunicacio especifica.” Deste modo, na perspectiva do autor as relagdes publicas sdo uma:

“(...) comunicagio destinada a estabelecer e manter nm clima favoravel entre uma entidade publica ou
privada e os seus diferentes publicos (...);
(...) técnica de comunicagfo que iem por objectivo difandir a boa imagem de uma empresa (ou apenas

de alguns dos seus aspectos) junto dos seus diversos publicos. De facto, a actividade de R.P. pode
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exercer-s¢ sobre a imagem global de uma instituigio junto de todos os seus pitblicos ou sobre uma

imagem sectorial procurando atingir um piblico restrito.”

Segundo Cleuza Cesca (1997, p. 11) as relagbes publicas promovem o bom relacionamento
entre a organizagdo e os seus diversos pablicos. A autora faz, ainda, referéncia a definigio da

Associagdo Brasileira de Relagdes Publicas, que define esta actividade como:

“Q esforgo deliberado, planificado, coeso ¢ continuo da alia Administragio para estabelecer ¢ manter a

compreensic matua entre a organizacio e todos os grupos aos quais estd ligada directa oun

indirectamente.”

As relagBes publicas sio, ainda, apresentadas no Le Publicitor (1999, p. 44-46) como uma das
vertentes do mix da comunicagdo, sendo este entendido como o conjunto das variaveis de
comunicaciio, que engloba as relagdes piblicas, o marketing, a publicidade, o patrocinio € o
mecenato, entre outros, onde “(...) é possivel conjugar para atingir com maior eficacia (e
eficiéncia) os objectivos pretendidos.” Por conseguinte, as relagBes piliblicas adaptam-se a

generalidade dos ptblicos e possuem, fundamentalmente, um efeito de longo prazo.

A actividade das relagdes piblicas, como uma forma de comunicagio, fundamenta-se sobre o

principal propésito de construir uma imagem positiva junto dos seus publicos de interesse.

“Assim os objectivos das relagGes publicas visam, nomeadamente, anmentar a credibilidade ¢ a

notoriedade, melhorar a imagem da cmpresa, das suas marcas e produtos, informar ¢ motivar os

colaboradores internos, bem como atrair investidores.” (1999, p. 483)

Ana Viale Moutinho (2001, p. 142) partilha de uma opinido semelhante a anterior, definindo,

deste modo, as relagdes publicas:

“Com o lema “fazer bem ¢ fazer saber”, Relagfes Publicas sdo todo wn conjunto de técnicas que vEo
permitir criar ¢ manter uma imagem favorével entre uma empresa, instituigio ou pessoa e o seu

publico.”

Julio Parodi (cit. in Cabrero, 1994) afirma que as relagdes piblicas, consideradas actualmente
como uma fun¢io emergente, ocupam maior importéncia que as demais técnicas do mix da
comunicagdo. Segundo o autor, as relagBes publicas “(...) ndo sdo sendo um genuino
instrumento de direccio de ideias, propésitos e valorizagBes que a transformam numa

verdadeira ferramenta de integracfio ¢ desenvolvimento humano e social.”

]



A Importincia das RelagGes Piiblicas na Organizacio de Eventos

Concluimos, no final desta abordagem, que as relagdes publicas sfo essenciais a qualquer tipo
de organizagiio que pretenda atingir ndo s6 prosperidade mas também longevidade no
mercado, uma vez que lhes compete a importante funcio de intermediagfio entre os interesses
da organizagio e os desejos do publico. Deste modo, as relagdes publicas contribuem ndo s0
para a envolvéncia do pﬁblibo interno e misto, como também para a receptividade do publico

externo.
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3. IMPORTANCIA E ACTUACAO DAS RELACOES PUBLICAS NA |

ORGANIZACAO DE EVENTOS

A organizagio de eventos ¢ apenas mais uma das areas onde a presenca do relagdes

publicas ¢ fundamental, mas é provavelmente aquela onde a sua actuagio € mais visivel.

De acordo com Cleuza Cesca (1997, p. 9), o relagdes plblicas possui a preparagio ideal para

actuar eficazmente na organizagio de eventos.

“Outros profissionais que reivindicam a organizacfio de eventos para si, como aqueles com formagao
ern turismo ou os promotores de eventos, estes ltimos com as mais variadas formagdes, visam apenas o
retorno financeiro, sem a preocupagio propria do profissional de relagdes piblicas que objetiva cuidar
do conceito da empresa, pois o evento esta inserido num amplo plangjamento organizacional; ndo € algo
isolado.” {1997, p. 14)

Na nossa perspectiva, as relagdes publicas fornecem & organizagfio de determinado evento
uma plataforma segura, uma solida base de apoio, ou seja, permitem delinear mais
eficazmente um plano estratégico de actuagdo, que, uma vez aprovado, deverd acompanhar
todo o processo de realizagio do evento, mais precisamente desde a fase do pré-evento ao

pos-evento.
De acordo com Michael Bland (1994, p. 23):

“0 que as RP podem representar, contudo, ¢ o que diferencia o «ir trabalhando» do realmente «por as
coigas em movimeniow, isto para ndo falar em termos de tempo e dinheiro necessarios, 0s quais

encontram nas RP o instrumento de trabalho mais eficiente com que podem contar.”

Segundo Cristina Gidcomo (1993, p. 15), a execugdo de eventos € maioritariamente das vezes
organizada de um modo empirico, dai que, na nossa opinido, a presenga permanente do
relagbes publicas, na organizagio do evento, contribuir para o seu eficaz planeamento,

atribuindo-lhe de certa forma um caracter cientifico, metddico e nfo improvisado.
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“0 RP é um profissional cujas caracteristicas de trabalho relacionam-se principalmente a agdes de
bastidores. Assim, uina das poucas atividades que realmente se faz notar entre suas diversas atribuigées

acaba sendo precisamente o evento. Dai sua fama de festeiro. Na verdade, ele € um especialista em

piiblicos e nas formas diversificadas de estabelecer comunicago com eles.” (1993, p. 46)

Desta forma, as relagBes publicas so instrumentos essenciais na organizagéio de qualquer tipo
de evento. Caracterizando-se por “(...) usar uma .poiitica de verdade”, informando “(...) com o
maximo de objectividade” (Lampreia, 1998, p. 35), as relagbes piblicas contribuem para o
estabelecimento de objectivos comuns, dentro da empresa, facilitando, deste modo, o alcance

de metas, anteriormente tragadas.

No entanto, & necessario considerar que as relagdes publicas visam atingir resultados a médio,
Jongo prazo, o que as transforma num processo longo, evolutivo, por conseguinte, diario. Em
género de conclusio, consideramos significativa a opini&o de Herbert e Peter Lloyd (1995, p.

86), para quem:

“A actividade de relacdes piblicas nfio pode ser um substituto da boa actuagfio da empresa (..). E um
erro pensar que as relagdes plblicas s#o wm fim em si mesmas ou algo gue se pode infroduzir a curto
prazo para enfrentar uma emergéncia on uma situago de crise, como se fosse nma técnica de combate

ao fogo.”
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PARTEII

Tudo o que temos para aprender, aprendemos fazendo

Aristoteles
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2. ORGANIZACAO DE EEVENTOS

2.1. CONCEITO DE EVENTO E SEUS OBJECTIVOS

A palavra evento ¢ uma palavra magica, cheia de glamour, geralmente definida como

acontecimento e associada ao éxito € a0 sucesso.

De acordo com Roosevelt Hamam (cit. in Kunsch, 1997), a realizagiio de eventos conheceu
um grande desenvolvimento nos ultimos anos, tornando-se num “(...) veiculo de significativa

importancia no mix da comunicagdo.”

Deste modo, o autor define evento como:

“(...) é um acontecimento excepcional previamente planejado, que ocorre em determinado tempo e ocal
e gera grande envolvimento e mobilizag#o de um grupo ou comunidade, buscando a integracfo, difusfio
¢ sensibilizagdo entre os participantes para os objetivos pretendidos. Estes devem ser colocados de
forma clara ¢ explicita, para que o piblico-alvo receba e assimile os temas abordados ¢ as agles

desenvolvidas durante os eventos.”

Segundo Cleuza Cesca (1997, p. 14), o evento é algo que desperta a atengfo, suscita interesse,

podendo, inclusive, ser considerado noticia.

“Para as relacBes piblicas, o evento ¢ a execugiio do projecto devidamente planeado de um
acontecimento, com o objetivo de manter, elevar ou recuperar o conceito de uma organizagio junto ao

seu piiblico de interesse.”

Para a autora, 0s eventos contribuem “(...) para manter a opinido publica favoréavel, objetivo
de toda organizagdo que deseja se manter na ativa.” Sendo assim, a organizagio de qualquer
tipo de evento deve ser executada por profissionais qualificados, “(...) entre os quais esta o

profissional de relagdes publicas.” (1997, p. 163)
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Por sua vez, Cristina Gidcomo (1993, pp. 47-54) considera o evento como um instrumento de
comunicaciio e “(...) um dos elementos mais poderosos na estratégia comunicacional (...)".
Nas palavras da autora, o evento é um “acontecimento previamente planejado, a ocorrer num
mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar esforgos de comunicacio, objetivando o
engajamento de pessoas a uma ideia ou agdo.”

Para Giacomo, os eventos tém sempre um objectivo a atingir, de modo que “(...) tém de ser
encarados de uma perspectiva cientifica, que reconhega neles a influéncia de varias areas do

conhecimento (...)”, ¢ ndo exclusivamente como actividade das relagSes publicas.

Frédérique De Meulemeester (1991, p. 127) considera que os eventos permitem a empresa
reforgar as suas relagBes com o pessoal interno e externo e, simultaneamente, contribuir para

uma imagem mais humana e concreta da organizagdo.

A organizagio de eventos, sociais ou empresariais, a nivel local, regional, nacional ou
internacional requer, a nosso ver, conhecimentos de um profissional de relagbes publicas,
profissional este responsavel por todo o acompanhamento do evento, desde o pré-evento, &

realizagiio do mesmo e ao pos-evento.

Ana Viale Moutinho (2001, p. 26) associa a palavra evento a acontecimento, afirmando que
este tipo de situagGes (feiras, congressos, ..), devido ao seu interesse social, necessitam de

ser comunicados aos orgéos de comunicagio social. Acredita que:

“[istes acontecimentos t&m como objectivo engrandecer a imagem corporativa da empresa diante do seu
publico, contribuindo para facilitar a relagio entre as pessoas que trabalham na institni¢fo ¢ a sua

integracfo.”

Rubén Trevino (2000, p. 49) enquadra os eventos na logica das técnicas promocionais,
afirmando que estes sio uma boa forma para atrair multides ou, simplesmente, um grupo de
pessoas especifico. Segundo o autor, € importante que o evento a organizar se identifique com

a empresa orgatizadora.

24



A Importincia das Relagdes Pablicas na Organizagfio de Eventos

Focalizando-se, essencialmente, nas relagdes humanas, Robert Kendall (1996, p. 522) define
evento como uma “ocasiio que permite o entendimento, ou identidade, entre determinado

3

grupo social

Dada a complexidade da organizagio de um evento e da abrangéncia em termos de
diversidade, simposio, seminario, conferéncia,  congresso, exposigdo, feira, langamentos,
inauguragdes e ainda as designadas festas de caracter particular, a preparagio de um evento,
dada a sua amplitude, implica uma enorme mobilidade por parte da equipa organizadora e
uma expectativa crescente por parte do cliente, que encara o evento como um “acontecimento

muito especial”, onde nada pode falhar.

E frequente que, na organizacio de eventos, se opte por uma estrutura base que deve ser
seguida para a sua realizagfo, no entanto, sempre acompanhada de inimeras contingéncias,
visto que é uma 4rea onde a falha humana pode ocorrer faciimente, uma vez que neste tipo de

organizagdes trabatham um leque alargado de pessoas, correndo riscos imprevisivels,

Sendo assim, uma boa opglio é recorrer a elaboragfio de um cronograma que indique todas as
tarefas e 0s prazos a seguir, quem € o responsavel por cada uma delas e & medida que forem
executadas vio sendo designadas como cumpridas, mas nunca se deve elimina-las do mapa de

trabalho.

Neste ambito, Cristina Gidcomo (1993, p. 69) afirma que os calendanos, organogramas e

cronogramas revelam-se instrumentos fundamentais em todas as fases do evento.

Margarida Kunsch (1986, p. 103) corrobora esta ideia, salientando que “o cronograma (...)

facilita o controle e o desenvolvimento das atividades necessarias em um evento.”

Para Rubén Trevino (2000, p. 368), os eventos, como as feiras, exposigles, entre outros,
convertem-se num excelente apoio para o esforgo comunicacional das empresas. Para que
estes obtenham sucesso garantido é necessario determinar, primeiramente, os objectivos a
atingir. Deste modo, © autor enumera um conjunto de passos a seguir para a organizagdo

eficaz de um evento:

+  Determinar objectivos
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+  Estabelecer or¢gamentos

»  Planear a promogao do evento

- Manter uma relagio sélida com os fornecedores

. Nio fazer tudo sozinho, ¢ muito importante a divisdo de tarefas

«  Organizar uma lista com o nome de todos os que participaram no evento (organizagdo e
principais visitantes)

- Avaliar o indice de resposta ao evento, ndo esquecendo que a mensagem do mesmo

devera ser grande, forte e simples.

O evento nio se limita a0 comemorativo, este esta inserido num todo organizacional, onde o
papel do relagBes publicas ¢ indispensével para a comunicagdio com os varios tipos de publico.
Actualmente, o conceito de evento ainda € associado a festas socjais e ndo € visto como uma
ferramenta de trabatho, como um meio para atingir fins, como uma plataforma para atingir os
publicos descjados, de um modo mais agradavel e sublime, contribuindo para uma imagem

positiva da empresa junto desses mesmos publicos.

Segundo Margarida Kunsch (1986, p. 102):

=0 planejamento de eventos constifui uma atividade de grande interesse para as organizagdes, tendo em
vista que propicia a participacfio direta dos plblicos nas suas realizacfes. I, por conseguinte, nm
excelente meio de comunicaciio dirigida aproximativa. (...)

A importincia da realiza¢do de um evento estd, sobrefudo, no aproveitamento do instante, do ambiente
ou da presenga de pessoas, pois dessa atitude resulta a impressdo final. O evento, quando bem plancjado

¢ executado, criara fatalmente, um conceito positivo para a organizagio que o promove.”

Para cada tipo de evento usam-se técnicas apropriadas de planeamento e organizagdo, porém,
de acordo com a especificidade do evento, atribuem-se modos de organizago distintos. Os
eventos distinguem-se dos outros acontecimentos por possuirem um fim e um principio
rigorosamente definidos. Neste sentido, o relagdes publicas, na organizagio de eventos,
funciona como ¢ coordenador, que através dos meios que possui orienta, eficazmente, a

equipa de trabalho.

Neste sentido, Margarida Kunsch (1986, p. 103) afirma que “para cada tipo de evento usam-se

técnicas apropriadas de planeamento ¢ organizago.”
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De acordo com Cristina Giacomo (1993, p. 55):

“Como todas as formas de comunicagio o evento fem sempre um objetivo a atingir, (...) Fazer um
evento sem objetivos claros ou conflitante, e/ou em época inadequada, ¢/fou em prazo reduzido, e/ou

com recursos insuficientes €, no minimo, suicidio profissional.”

Sendo assim, ¢ necessario definir objectivos claros e consensuais de participagio num evento,
uma vez gque este desenvolve-se em torno de uma linha orientadora crucial para a

concretizagdo do mesmo.

O evento pode funcionar como um estimulo € contribuir para o imaginario colectivo das
empresas, mas para isso ¢ necessario reunir esforgos internos, apelar & unidade da empresa,
transmitindo, assim, uma imagem favoravel para o exterior, exigir capacidade imaginativa,
rapidez de pensamento e de intervengdo para que a empresa organizadora seja reconhecida
meritoriamente. Uma vez criada uma imagem negativa da empresa serd certamente dificil

voltar a uma imagem favoravel da mesma.

Para Eduardo Nobre (cit. in Gomes, 1999), o acto de organizar eventos exige mais do que

aparenta. N#o é, de modo algum, uma actividade simples:

“Um conhecimento pritico ¢ efectivo das necessidades e operacionalidade de cada componente deste
complexo todo ¢ uma exigéncia numa actividade que niio deixa espagos para improvisos ou fathas,

Os eventos, uma vez programados, nfo sdo adidveis € uma vez realizados, nfo sfo emendaveis.”

Segundo Natividade Simdes (Marketing e Publicidade, 2001, p. 47), a eficaz organizagio de
um evento deve, no final do mesmo, traduzir-se para a empresa em notoriedade ou vendas.
Para tal, é necessario contar com eventuais contrapartidas que possam surgir € no final
exccutar uma avaliacio dos resultados obtidos. Por conseguinte, esclarece que ¢ necessario

atender a algumas regras na execugio de um evento:

“ Assimn, e em primeiro lugar, ha que definir claramente o objectivo a atingir, ¢ nfo esquecer que vendas
¢ notoriedade nem sempre andam juntas. A seguir ha que fazer uma definigio ainda mais clara do
budget envolvido, isto porque, aconselham os profissionais, evita perder tempo precioso com

orgamentos irreais e desnecessarios.”
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No final de cada evento, Rubén Trevino (2000, p. 377) considera necesséario reflectir sobre um
conjunto de critérios de avaliagio, no sentido de identificar a qualidade de servigo prestado

pela comitiva organizadora do mesmo. Deste modo, enumera quatro etapas a seguir:

1. Habilidade do pessoal

Analisa a amabilidade, receptividade e a alegria do pessoal e ainda se o mesmo vai mais além
das suas obrigagOes

2. Experiéncia ¢ conhecimento do pessoal

Analisa se 0s mesmos sfo tecnicamente capazes, se entenderam bem a sua tarefa ¢ se nfio se
registaram conflitos durante o evento

3. Servico antes do evento (pré-eventio)

Analisa se as respostas as solicitagBes foram imediatamente cumpridas, se o organizador do
evento esteve sempre acessivel, desde o pré-evento ao pos-evento, e se a ordem de trabalhos
esteve bem organizada e coordenada

4. Atencio diligente durante o evento

Analisa a acessibifidade do organizador do evento, 0 cumprimento de promessas, se o pessoal
se ajustou a situagBes inesperadas, se ndio existiram surpresas desagradaveis, em suma se

todos os servigos estiveram bem organizados.

A palavra evento, por si s0, evoca uma certa magia, desperta o interesse, suscita admiragao,
criando, desde logo, a ideia de tratar-se de algo simples e de facil organizagdo. Contudo, a
nosso ver, o acto de organizar eventos exige mais do que aparenta, ou seja, por detrds de todo
um imaginario de agradaveis e simples tarefas existe um conjunto de preocupagdes e cuidados
extremamente necessarios, na tentativa de que o evento nfio se torne em apenas mais um

simples acontecimento.
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2.2. CLASSIFICACAO DOS KEVENTOS

v

De acordo com Cristina Gidcomo (1993, p. 56) “os eventos se caracterizam por diversos
fatores que os diferenciam uns dos outros. Pode classificé-los tanto pelo seu contetido

programético quanto pelos objectivos que os determinam.”

Ao optar-se pela organizagio de um determinado evento analisa-se, em primeira instancia, a
quantidade de participantes e, mediante o tipo de evento escolhido, as varidveis que
intercedem sio indmeras. No entanto, independentemente do tipo de evento, factores como a
versatilidade, criatividade, planeamento, controlo e bom senso séo essenciais a0 sucesso do

mesmo.

Por conseguinte, os eventos dividem-se pela sua area de organizagio existindo, por isso,
eventos ligados a objectivos técnicos ou cientificos (congressos, exposigdes, feiras,
semindrios, conferéncias, simposios, entre outros), eventos ligados a objectivos de natureza
politica (comicios e palestras), eventos ligados a objectivos culturais e de lazer (excursdes,
festas, espectaculos) e, ainda, os designados eventos comerciais, como é o casc de

lancamentos, promogdes ¢ inauguragdes (1993, pp. 57-59).

Na opiniio de Eduardo Nobre (cit. in Gomes, 1999), os eventos “(...) podem ser publicos ou
privados, sociats ou empresarias, culturais ou desportivos, mas que t8m, sempre € cada um na
sua medida as suas potencialidades de marketing.”

De entre os referidos, e pela sua amplitude, destacamos:

Exposi¢es

Para Cleuza Cesca (1997, p. 17) as exposi¢des, assim como as feiras e 0s saldes, sao:
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“Qgo formas de expor publicamente produtos, objetos, fotografias, documentos, etc., com a finalidade

de divalgar efou vender.

Quando o objectivo ¢ apenas divulgar, torna-s¢ um evento cuja organizagdo ou administragio da

organizagio deve ser da competéncia do profissional de relagbes piblicas .07

Segundo a autora, “os stands recebem, hoje, extremo cuidado para apresentarem o melhor
visual posstvel (...)", dal existirem preocupagdes com a montagem e decoragiio do stand, com
a contrataciio de pessoal especializado e, sobretudo, com a divulgagiio do evento, através de

folhetos, cartazes, brindes e catalogos (1997, p. 18).

As exposigBes permitem a apresentagio dos produtos de forma mais agradavel e organizada,
onde existe uma clara preocupagio estética. So também, segundo David Seekings (1993, pp.
155/156), grandes fontes de informagdo: “os participantes podem comparar as ofertas de
varios fornecedores, verificar pregos, obter informagdes técnicas e discutir as suas

necessidades especificas (...).”

Actualmente, opta-se pela organizagiio de exposigQes realizadas no ambito das conferéncias
que, de acordo com o autof, deve-se, essencialmente, ao facto de tornar os acontecimentos

mais interessantes para quem assiste, mas tambem por razoes monetarias.

Ao optar-se pela organizagdo de exposicdes beneficiam tanto os expositores como 0S8
visitantes. O expositor contacta directamente com o cliente, avalia a concorréncia, analisa as
tendéncias do mercado e, por sua vez, o visitante esclarece dlvidas, observa de forma directa
e clara os produtos expostos, aliados, ainda, & possibilidade de os comprar mais baratos. Para

este autor, existe um conjunto de vantagens que se aplicam a qualquer tipo de exposigao:

- O comprador dirige-s¢ ao vendedor

» Acesso a pessoas com poder de decisdo

+  Adesfo de novos inferessados

+ O contacto é frente a frente

. Acesso a compradores “dificeis de contactar”
. Qs visitantes de exposi¢des sdo “receptivos”

. O stand numa exposi¢io & um “palco” (1993, pp. 157/158).
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Para Sam Black (1996, pp. 96-98), o planeamento e a organizagao de uma exposicio ¢ da
responsabilidade do departamento de relagbes pliblicas. Esta deve estar centrada no objectivo
de despertar a atengfio do piblico. Sendo assim, no inicio de cada exposiciio é necessario
assegurar-se do seu alcance, do nimero de visitantes esperado e, ainda, do nimero de
potenciais compradores.

Segundo o autor, ao participar-se¢ numa exposi¢io, assim como numa feira, a empresa devera
guiar-se por dois objectivos principais: relagdes plblicas e solicitagio ¢ acolhimento de

informagdes.

De acordo com Herbert e Peter Lloyd (1995, pp. 140/141), as exposi¢des sdo um dos
inomeros instrumentos das relagBes publicas. Sendo assim, estes autores consideram
importante a seguinte reflexdo, antes de se optar pela realizagdo de uma exposigdo: “(...) € este
meio de relagdes publicas que nos convém empregar? Que queremos fazer? Que esperamos

alcancar?”.

Feiras ¢ Salbes

As feiras e saldes possuem essencialmente uma finalidade comercial, traduzindo-se em
excelentes oportunidades de negocio. Permitem ao expositor apresentar a imagem da empresa
e os seus produtos a um piblico interessado em vé-los. Sio, portanto, locais propicios a novos

contactos, onde esta & prova a imagem da empresa.

De acordo com Fernando Framis (1994, p. 13).

“As feiras ¢ saldes profissionais constituem instrumentos de marketing que favorecem ¢ aceleram os
processos de venda, j& que permitem estabelecer contacto com um grande nimero de clienfes actuais €

potenciais num periodo de tempo ¢ espago reduzido.”

Frédérique De Meulemeester (1991, pp. 142-151) considera que as feiras sdo sobretudo
manifestagbes comerciais, cuja venda esta autorizada a todos os visitantes. Para o autor, a

imagem ¢ um factor chave que jamais podera ser negligenciado, de modo que salienta trés
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principios fundamentais que deverdo ser considerados no decorrer da feira: a identificagdio ¢

acessibilidade do stand, o seu impacto visual e decoragio e, ainda, a animagio do mesmo.

Como nos diz Cleuza Cesca (1997, p. 17), a organizagio de feiras “¢ a forma de expor mais
frequentemente organizada”, onde o relagbes publicas desempenha ¢ importante papel de

“(...) assessoria ao pessoal de vendas, marketing e-publicidade.”

De acordo com o Le Publicitor (1999, p. 549), as feiras e saldes sdo consideradas técnicas
promocionais que retinem empresas do mesmo sector ou a ele ligados com a vantagem de
apresentarem os produtos efou servigos de um modo destacado, atraindo um numero

consideravel de visitantes.

Segundo Armanda Alexandre (Marketing e Publicidade, 2002, p. 1), o principal objectivo das

feiras ¢ conduzir a venda dos seus produtos e/ou servigos. Segundo a autora:

“Os expositores pretendem aumentar o grau de notoriedade de modo a gerar retorno nas vendas,
enquanto interagem. com os publicos-alvo. (..)E claro que, paralelamente, existem outros objectivos:
abordar novos publicos, novos mercados, aumentar o niunero de contactos qualificados, apresentar

novos produtos, novas solugdes, fazer convergir um piblico ou pablicos, analisar a concorréncia (...).”

Isabel Amaral (1998, pp. 105/106) pronuncia-se em relagio a participagdo das empresas nas
feiras, afirmando que “(...) estar num pavilhdo ou num local publico ¢ o mesmo que estar
numa montra, e por isso se deve agir em todos os momentos como se estivesse ou pudesse

estar a ser filmado.”

Segundo a propria, ¢ importante ndo s6 o aspecto exterior da feira, isto €, o stand, os produtos
expostos, 0s assistentes, mas também, e sobretudo, as caracteristicas da empresa por detrés da
feira, ou seja, quais 0s seus objectivos, a avaliagdo e descrigdo dos seus produtos, no fundo, a

preocupaciio constante de passar uma imagem positiva da empresa.

Para Felio Villarrubias (1994, p. 159), a planificagdo e organizago de feiras desenrola-se em

funciio de cinco elementos:

1. Horizonte do certame: nacional ou internacional

2. Caracter do certame: geral ou monografico
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3. Situagiio: temporal, mas em lugar fixo ou circunstancial
4. Organizagio: oficial (com lucro, sem lucro, de imagem) ou privada (lucro e propaganda)

5. Participagfo: oficial ou privada (comercial, industrial, de servigos, artesanato, etc.).

Mais uma vez, a presenga do relagGes publicas ¢ fundamental, tanto no pré-feira, como no
decorrer da feira e no pos-feira, onde lhe compete uma série de importantes ¢ necessarias

actividades.

Marcia Viegas (PME Negocios, 2001, p. 58), directora de feiras na Exposaldo, atribui a
organizagdio das mesmas um conjunto de vantagens, entre as quais a captagdo de clientes, a
disponibilidade e acessibilidade dos visitantes, a possibilidade de se efectuar demonstragbes ¢
testes de novos produtos/servigos, a rendibilidade, ou seja, a feira “(...) ¢ por exceléncia o
ponto de encontro entre a oferta e a procura”, onde para além de se encontrar novas empresas

actualiza-se, ainda, a informagio sobre o mercado e a concorréncia.

Em sintese, e nas palavras de Villarrubias (1994, p. 161):

“Os responsdveis de relagdes piiblicas devem ter em conta: departamento de relagdes piblicas na feira,
recepgiio dos VIPS, recepgio dos'visitantes, recepgio dos clientes, decoragiio e embelezamento do
certame, selecgio musical, programago do certame, selecgio das hospedeiras e auxiliares, circuitos
para visitantes, cortesia e atengdes, alojamentos, viagens e transportes (agéncia de viagens) ¢ $ervicos

de transporte proprios.”

Programas de formacao

Cada vez mais em voga, os programas de formagiio necessitam, segundo David Seekings
(1993, p. 22), de plancamento e organizagio como qualquer outro evento semelhante.
Normalmente os programas de formagdo realizam-se em salas de hotéis ou locais disponiveis
para o efeito e duram, sensivelmente, cinco dias Gteis. Estes programas envolvem um numero
reduzido de pessoas que, de acordo com o programa em questdo, assistem a exposigdes,

cuidadosamente preparadas pelo(s) seu(s) orador(es).

Estes programas de formagio expandiram-se rapidamente no nosso pais, sendo a ANJE —

Associagdo Nacional de Jovens Empresdrios — uma das empresas pioneiras no inicio destas
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actividades, onde todos os anos decorrem, aproximadamente, entre dez a quinze programas de

formacio.

Conferéncias

Na perspectiva de David Seekings (1993, p. 19), as “conferéncias e outros tipos de reunides

s3o actividades essenciais do mundo social e empresarial.”

Sio, segundo o autor, acontecimentos de grande dimens3o que, além de eventualmente
durarem varios dias, incluem complexos programas sociais. As conferéncias permitem um
processo comunicativo claro, onde a transmissao da informac&o por parte do orador capta 2
atengdo do publico, possibilitando, ainda o feedback. E frequente o orador, no fim do seu

discurso, responder a um leque de questdes colocadas por parte da audiéncia.

Para Helena Ondina Barroca (1999, p. 92) a conferéncia “é uma reunifio de informagao sobre
tema de interesse para os participantes, desenvolvido por uma personalidade credenciada

como especialista na matéria.”

Dado o habitual prestigio do conferencista ¢ usual, no fim da sua exposigio, seguir-se um
momento de debate-perguntas, ou de simples pedidos de esclarecimento por parte da plateia.

Neste sentido, a presenga de um moderador ¢ fundamental.

As conferéncias sio mais um tipo de reunifio, como os congressos, os seminarios ¢ 0s

simposios, onde em todos o motivo principal é o fluxo informativo presente.

Segundo Sam Black (1996, p. 96), e de acordo com David Seekings, actualmente as
conferéncias e as exposicdes realizam-se em simultdneo, complementando-se, o que atrai

mais publico e reduz, substancialmente, os custos.
Na perspectiva de Cleuza Cesca (1997, p. 18) as conferéncias, os semindrios, os simposios e

os congressos “sdo eventos com porte € duragdio varifveis, nos quais as pessoas se reqinem

com a finalidade de discutir temas de interesse comum.”
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Como nos diz Herbert e Peter Lloyd (1995, p. 146), as conferéncias sgo:

“(..) o espetho da actividade de relagdes piblicas. (...) H4 conferéncias regionais, conferéncias
nacionais e conferéncias internacionais, ¢ todas elas ddo oportunidade para pdr em efeito Relagoes

Pablicas de alto nivel.”

Semindrio

Segundo Helena Ondina Barroca (1999, p. 95) um seminario:

“f uma reunifio de pessoas com © objectivo de debater em grupo formas de desenvolvimento ou
renovagio de ideias ou valores comuns aos participantes.

E como langar a semente de uma ideia ou de um valor que posieriormente ha-de germinar.(...)”

Podendo atingir um nimero razodvel de pessoas, as técnicas utilizadas para a sua

concretizagio sio semelthantes as da organizagio dos congressos.

A organizagio de um semindrio visa a formagdo de quem assiste. Para David Seekings (1993,
p. 21) os semindrios sio enconfros de pequena ou média dimensdio e sdo concebidos,

essencialmente, para formar ou informar os presentes.

Cleuza Cesca (1997, p. 20) salienta que qualquer seminario necessita da presenga de um
coordenador, visto que a plateia participa activamente, em forma de grupos. Segundo a
mesma, um seminario divide-se geralmente em trés fases: exposigio do assunto, discussdo do

mesmo e conclusio.

Para Ana Viale Moutinho (2001, p. 153) um seminério ¢ uma:

“Reunidio de empregados com finalidades objectivas de formaciio, treino ou desenvolvimenio e
actualizacio dos seus grupos de trabalho. Para além disso, constifui uma oportunidade de
confraternizagio entre o pessoal. Esta reunifio caracteriza-se por permitir a cada interveniente relatar o

tema que Ihe foi atribuido.”
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Simpésio

Helena Ondina Barroca (1999, p. 95) define simpésio como:

“E uma reunido similar ao congresso, mas de maior exigéncia no que respeita 4 especificidade dos
participantes € ao objectivo da reunifio, centrada num problema muito especifico para ser analisado em
profundidade, com troca de experiéncias ¢ debate das investigagGes feitas para determinar ¢ “¢stado de

arte” e descobrir perspectivas de actuagfio para o futuro.”

O simposio torna-se, assim, num tipo de evento bastante eficaz, uma vez que possibilita um
contacto directo entre os oradores e o publico. Como afirma David Seekings (1993, p. 21), o
simpOsio é semelhante ao seminario, no entanto, menos formal possibilita um fluxo

comunicacional em ambos os sentidos, oradores e audiéncia.

Na perspectiva de Ana Viale Moutinho (2001, p. 155), um simpésio €:

“f uma reunido de especialistas com moderador na qual se apresentam diferentes aspectos de um
mesmo tema controverso. Tem como objectivo trocar ideias ¢ informagdes, e ndo o debate. No final, a

assisténcia pode fazer perguntas.”
Para Cleuza Cesca (1997, p. 19) o tema, num simpdsio, é normalmente cientifico, onde apos a

exposicio do mesmo a plateia participa activamente, colocando perguntas a mesa. Neste caso,

“o objetivo nfo é debater, mas realizar um intercdmbio de informagdes.”

Congresso

“[2 yma reuniio de pessoas competentes para trocar ideias, comunicar estudos, deliberar sobre
questdes de natureza politica, cientifica, religiosa ... (...)”. (Dicionario da Lingua Portuguesa

Contemporénea, 2001, p. 922)

Para Claudia Canilli (1993, p. 101), a organizago de um congresso visa criar, manter ou
melhorar a imagem da empresa/instituigio, mas essencialmente pretende atingir fing
comerciais, com o objectivo de influenciar a opinidio publica ou despertar o seu interesse para

determinado assunto.
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Segundo Felio Villarrubias (1994, p. 170), os congressos devem ser convocados pelo menos
com um ano de antecedéncia. Neste sentido, é importante analisar a procedéncia, a lingua ¢ a
especialidade dos convidados, caso o numero dos mesmos seja de grande dimensio. Com isto

pretende-se proporcionar uma maior compreensio e entendimento da audiéncia.

Este autor divide, ainda, a organizagio de um congresso em duas fases distintas: uma anterior
a0 congresso € outra posterior ao mesmo. Sendo assim, na primeira fase incluem-se tarefas
basicas, como a defini¢io das datas, evitando que estas coincidam com outros acontecimentos
importantes, a escolha do lugar, o estudo dos meios de transporte disponiveis para o local do
acontecimento, a designagdo de um comité executivo, a montagem das infra-estruturas, entre
outros preparativos. Por sua vez, na segunda fase destacam-se a preparaciio da lista de
convidados, a decoracdo do espago, a conferéncia de imprensa, a preparagio da documentagio

para os congressistas, as instrugdes para o pessoal, entre demais consideragdes.

Relativamente a este assunto, Helena Ondina Barroca (1999, p. 93) afirma que os congressos
decorrem normalmente ao longo de alguns dias, incluindo estes sessGes especializadas, de

pequenos grupos, onde se debatem problemas especificos.

O planeamento de um congresso requer uma estruturagio clara e eficaz, assim como qualquer
outro tipo de evenio, e para a sua organizagio recorre-se aos elementos descritos na

abordagem da pégina seguinte (Planeamento e organizagio de um evento).

Descritos os eventos mais significativos, ¢ importante mencionar a politica de comunicagio
necessaria 4 sua divulgaco, factor importante para uma grande adesfio do publico e, neste

ambito, as relagBes pablicas sdo fundamentais.

Neste sentido, David Seekings (1993, p. 201) afirma que:

“Uma vez estabelecido o “predute” ¢ identificado o segmento de mercado, precisamos de comunicar
com os clientes para lhes falarmos do acontecimenio. Muita gente refere-se a este processo como a

«comercializaciio do acontecimento» (...).”
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Ana Viale Moutinho (2001, p. 52) designa, inclusive, este processo de “comunicagdo de
eventos”, definindo-o como “(...) toda a comunicagfio ou estratégia de comunicacio elaborada

para divulgar um evento interno e externo, incluindo a imprensa.”

Através desta breve classificagio, de alguns eventos que consideramos mais significativos, €
possivel constatar que apesar de eventuais semelhangas, os eventos diferem visivelmente uns
dos outros. Sendo assim, cabe a empresa organizadora optar pela organizagio do evento mais
conveniente e adequado aos seus objectivos, uma vez que existem eventos que se adaptam

melhor a certas tematicas do que outros.
Mais uma vez concluimos que as relacdes piablicas abrangem toda a organizacio do evento,

pré-evento, evento e poés-evento, independentemente da sua natureza, contribuindo

eficazmente para a criago de uma imagem positiva da organizacgio.
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2.3. PLANEAMENTO E ORGANIZACAO DE UM EVENTO

De acordo com David Seekings (1993, p. 241) “o acontecimento em si é o culminar de meses
(...)’, de maneira que tanto a organizagio, como os oradores e participantes, esperam
ansiosamente pelo evento. Segundo o autor, “ndo existe qualquer formula magica para o
sucesso (...)”, no entanto, existe um conjunto de factores que, devidamente providenciados,

poderdo tornar qualquer eventual falha num pormenor relativo.

Cristina Gidcomo (1993, p. 59) traduz, assim, a importincia de um evento bem planeado:

“(...) 0 evento depende de muitos clementos que necessitam ser controlados na medida do possivel, ja
que ha fatores imponderaveis para os quais o organizador deve estar sempre aiento, prevendo ¢
mantendo sob vigilincia todas as atividades de rotina.”

No decorrer da vida, e nio sé na organizagiio de eventos, constatamos que a primeira
impressdo ¢ fundamental, pois ndo existem duas oportunidades para criar uma imagem
positiva. Sendo assim, é primordial que o evento se desenvolva em torno de um objectivo
comum a toda a organizagio. Neste sentido, € necessario um planeamento adequado, eficaz,
funcionando como um processo continuo, como um meio de orientagdo, tendo em vista o

alcance das metas, anteriormente definidas.

Na perspectiva de David Seekings (1993, p. 292):

“Seja pequeno ou grande, o acontecimento ¢ - ou deve ser — importante para todos os que assisten.
Poderiio ter viajado de muito longe e gasto muito dinheiro. Para eles, devemos oferecer o sentido de
uma ocasifio tinica ¢ isto é gerado, acima de tudo, pelo espirito dos organizadores. Serd manifesto no
modo como os participantes sdo recebidos, no aspecto do local, apresentagio das sessﬁes,r gualidade do
programa, presidente da mesa, oradores, trabalho de apoio & no modo tranquilo como parece estar a

decorrer o acontecimento.”

Como nos diz Cleuza Cesca (1997, p. 9):
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“Por meio do evento, que consiste em um acontecimento, tem-se a oportunidade de atrair a atengfio do
publico de inferesse para a organizacfio que o realiza. A atragio exercida por esse tipo de actividade,
quando bem organizada, torne-se eficiente forma de elevar, manter ou recuperar conceito. E um
momento em que a organizagio fica exposta aos seus diversos piiblicos, dai a necessidade de se realizar

um {rabalho profissional e competenie, a fim de evitar divulgagfo negativa.”

Para a autora, a organizacio de eventos nfo € uina actividade simples, mas sim uma 4rea que
envolve grandes responsabilidades, onde qualquer falha comprometera, inevitavelmente, a
imagem da organizagio. Deste modo, considera que um eficaz planeamento contribui para o
alcance dos objectivos tragados. Enumera, por conseguinte, nove etapas a seguir na

organizagio de qualquer tipo de evento:

1. Objectivos delineados como gerais e especificos, onde se determina o que se pretende
atingir com a organizagio do evento

Piblicos, ou seja, a quem se destina o evento

Estratégias eficazes para atrair o publico de interesse

Recursos humanos, materiais e fisicos

Implantagdo dos procedimentos

Factores condicionantes, isto é, impeditivos a realizacio do evento

Acompanhamento e controle de toda a organizagio do evento

Avaliagio e analise do pos-evento

Nl AU e

Orcamento previsto, executado detalhadamente.

Elaborado o planeamento do evento, prossegue-se a sua execugfio, onde ¢ imprescindivel o
cronograma de trabatho. Este cronograma envolve todo a organizagfio do evento, pré-evento,
evento e pos-evento, que devidamente clarificado baseia-se na divisdo de tarefas por todos os

intervenientes na organizacio (1997, pp. 41-46).
Anteriormente mencionado nfo s6 por Cristina Gidcomo, como também por Margarida
Kunsch, o cronograma de trabalho &, de facto, apontado por muitos autores como um

instrumento fundamental para o sucesso da organizagio do evento.

Margarida Kunsch (1986, p. 79) considera o planecamento como uma ferramenta indispensavel

para a actividade do relagBes publicas.
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“O plancjamento consfitui uma das fungles basicas de RelagGes Plblicas ao lado das fungbes de
assessoramento, pesquisa, execugio (comunicagfio) e avaliacfio. (...)
Pelo fato de as atividades de Relagtes Piblicas se envolverem sempre com pitblicos e a opinifio piblica

em geral, € evidente que vdo requerer o maximo de cuidados e uma sistematizacdo das agfes.”

A autora enumera, por conseguinte, um conjunto de etapas que constituem o planeamento de
relacBes publicas que, segundo a propria, se enquadram na logica da organizagio de qualquer

tipo de evento.

“Tudo o que abordamos sobre as fases do plangjamento de Relagdes Piblicas e sobre a elaboragio de
planos, programas e projectos emprega-se na questiio dos eventos, pois antes de executd-los temos que
definir quais os objetivos, as justificativas, o publico a atingir, estratégias, alocagiio de recursos
necessdrios, cronogramas, logisticas, estimativas de custos, avaliagio e sustentagfo.” (Kunsch, 1986,

pp. 103/104)
Sendo assim, este plano envolve:

1. Conhecimento da organizacdo e pesquisa institucional, passo fundamental para o

conhecimento absoluto dos modos de actuagio da organizagfo, tanto interna, como

externamente

2. Diagndstico e identificacdo de problemas

3. Determinagdo e identificacdo dos publicos interno, misto e externo

4. RBriefing' ou resumo das informagées obtidas

5. Fixagio da politica e das directrizes de Rela¢ées Piblicas

6. Definigio de objectivos e metas a longo, médio e curto prazo

7. Justificativas para o planeamento efectuado

8. Estratégias e programas de ac¢do a seguir, depois de bem delineados os objectivos
9. Escolha dos meios de comunicacdo

10. Determinagdo dos recursos materiais, humanos e financeiros necessdrios
11. Orcamento, tendo em vista os custos fixos e 0s custos variaveis

12. Aprovagdo do plano anteriormente delineado

13. Implanta¢iio do plano

14. Confrole da eficicia do plano

15. Avaliagdo dos resultados que devera ser continua e nfio exclusivamente no fim.
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Como nos diz a autora, estas quinze fases sio essenciais para a implementagiio de um plano
de relagdes publicas que, de acordo com os objectivos da organizagio, sdo estabelecidos a

curto, médio ou longo prazo.

Margarida Kunsch estrutura, ainda, o planeamento ¢ a execugdo de eventos através de trés

passos simplificados: '

1. Organizagiio, que inclui factores como a definico da data e do local, registo dos
participantes, selec¢do de recepcionistas, entre outros aspectos essenciaimente administrativos
2. Produgiio de material informativo e promocional, como folhetos, cartazes, convites

3. Divulgagdo, onde se analisa qual a estratégia comunicacional e o veiculo de transmiss&o

mais eficaz para atingir a audiéncia seleccionada (1986, p. 102).

Depois de tudo planeado e organizado, € necessario verificar se esta tudo de acordo com o
previsto e, para tal, sdo essenciais as listas de verificaciio, as check lists* de ultima hora, ideais
para evitar esquecimentos. Para Isabel Amaral (1998, p. 110), as check lists facilitam a
organizagfo do evento, uma vez que, devidamente arquivadas, servem para ndo cometer erros

anteriores.

A divulgagio de um evento traduz-se na eficacia da organizagdo perante o dominio dos
drgios de comunicagdo, fazendo com que o mesmo se torne num acontecimento mediatico.

Atribuir importéncia ao evento atrai inevitavelmente mais piblico.

Reforgando a ideia anterior, Isabel Amaral (1998, p. 107) considera necessarto contar sempre

com a possibilidade de um evento atrair a atengio da comunicagdo social.

O relagBes publicas tem a fungo de passar a mensagem para 0s diversos piblicos, de definir
os canais e também a forma como a informagio serd veiculada. Na organizagdo de eventos
ndo hé lugar a generalizagBes; cada caso ¢ um caso, apesar das semelhancas que possam
eventualmente existir. Deste modo, o planeamento estratégico de comunicagdo para todas as

acches ¢ uma exigénela para o sucesso.
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O plano de comunicagio e relagdes publicas apresentado no Le Publicitor (1999, p. 492) ¢ um
plano de acgdes que se enquadra na logica da organizagio de eventos. “O plano de
comunicagio e relagBes phblicas é um documento que estrutura os diversos elementos que

compdem a defini¢io da estratégia de comunicagéio da empresa.”
Sendo assim, este plano de comunicago e relagdes publicas analisa:

Caracterizagio do meio envolvente

- Identificagdo dos objectivos de negocio e de comunicagiio

- Identificagfio, caracterizago e classificagfo dos publicos-alvo

+  Definigiio dos eixos de comunicacfo e das principais mensagens
»  Defini¢io de acgBes a desenvolver

+  Selecgio dos meios de suporte necessarios s acgdes

+  Calendarizagio e orcamentagéio das acgdes

+  Implementagio e avaliagfio das acgOes.

Estruturado de um modo generalista, é importante ndo esquecer que o sucesso de determinado
plano de comunicagfo centra-se igualmente na atengfo aos pequenos pormenores. Visto que €
quase inevitavel o surgimento de situagGes inesperadas, a empresa deverd considerar estes
factores e “(...) proceder a avaliagio da implementacfio do plano de comunicagdo.” (1999, p.
493)

Na nossa perspectiva, esta avaliagio deveria ser diaria, visto que, por vezes, a acumulagio de

situagOes, de problemas a resolver, encobrem inocentemente pormenores importantes.

Rubén Trevino (2000, p. 52) considera que o planeamento das acgBes pode funcionar como
impulso interno da empresa, contribuindo, simultaneamente, para uma boa reputagdo no
exterior. O planeamento ajuda ndo s6 a ordenar as actividades a realizar durante o ano, mas
também a distribuir eficazmente o tempo. Deste modo, apresenta um plano de relagdes

publicas que se desenvolve em trés etapas:

1. Estabelecimento dos objectivos, delineando propostas gerais e as actividades especificas
para as concretizar

2. Estratificagdio do orgamento
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3. Planeamento das actividades de apoio & concretizacdo dos objectivos.

Robert Kendall (1996, p. 331) enumera, igualmente, uma série de acges estratégicas que,

devidamente cumpridas, conduzem a uma eficaz organizago do evento:

£ necessario um claro entendimento entre o evento a realizar e a empresa patrocinadora

Constantes noticias acerca do evento dinamizam-no e asseguram a atengo dos media

hadi S A

O evento necessita de um nome adequado, facil de mencionar e igualmente memorizavel

4. FE importante que o evento estimule as pessoas, “incitando-as” a falar constantemente dele.
O evento deve ser assunto do dia, pretendendo com isto atingir-se uma adesdo maciga do
publico e uma saturagiio nos media

5 Relacionar o evento com outros eventos ou realizé-lo num dia especial atrai,
inevitavelmente mais publico, multiplicando, deste modo, o seu efeito

6. As empresas associam-se, por vezes, em joint-ventures® para tirar maior beneficio na
organizagio de eventos

7. Eventos organizados simultaneamente, € sobre 0 mesmo tema, chamam mais pablico. O

autor designa este tipo de situagdes de “eventos guarda-chuva”.

Existem, por conseguinte, uma série de elementos referidos basicamente por todos os autores,

que consideram 0s mesmos essenciais no planeamento de qualquer tipo de evento.

Dum modo sistematizado, Cristina Gidcomo (1993, p. 60) menciona que, independentemente
da sua tematica, existe, realmente, um conjunto de factores comuns no acto de realizar os

eventos, atendendo-se unicamente depois 4 sua especificidade.

“(...) imprescindiveis para a claboragio do plancjamento do evento: produto (ideolégico ou material),
local, data, temario, programa, identificagfio e analise dos participantes, estratégias de comunicagio,
recursos financeiros, recursos materiais, instalagbes ¢ servigos, cliina da reunifio, treinamento de

pessoal, etc.”

Igualmente para Roosevelt Hamam (cit. in Kunsch, 1997) existem {rés elementos primordiais

no acto de planear um evento, elementos estes comuns a qualquer tematica.
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Deste modo, a primeira medida a tomar ¢ em relagho a determinagio do tema, segue-se a

marcagio da data e s6 depois a selecglo do local e a programagio do evento.

O factor humano, o inter-relacionamento, a coordenagiio e a divisio do trabalho sdo factores
essenciais para a boa organizagio de qualquer evento. E necessario um controlo efectivo para
que os resultados se ajustem o mais possivel aos objectivos estabelecidos. Se o evento exigir a
presenga da comunicagiio social, esta deve ser encarada como mais um publico que merece
toda a nossa atengio e respeito, pois serd ela a responsavel pela imagem que divulgardo os

orgdos informativos.

Para Cleuza Cesca (1997, p. 15) o inter-relacionamento, o trabatho em equipa, a presenga
constante do relagdes publicas e o evento inserido no universo organizacional da empresa

tornaram-se factores essenciais para o sucesso de qualquer evento:

“(...) porém esses profissionais de relagSes piiblicas ndo esiio presenies em muitas das organizages
onde os eventos estdo sendo realizados, dai o profissional que o organiza ter de recorrer aos seus parcos
conhecimentos e, certo de que ¢ um “organizador de eventos”, trabalhar o ¢vento isoladamente, o que,
com cerieza, nio {rard os mesmos resultados que poderia ter se este fosse utilizado como um

instrumento cuja repercussfo refletisse no conceito da organizago.”

Nzo menos importante do que foi referido anteriormente é o orgamento, que na organizagio
de eventos é um elemento essencial para o sucesso do mesmo. Esta actividade quando mal

gerida pode conduzir a quantias avultadas e desnecessarias.

Para David Seekings (1993, pp. 85/86) “o orgamento ¢ um elemento essencial no controlo
disciplinado das despesas de qualquer acontecimento, de grande ou pequena dimensdo,

publico ou da empresa.”
O autor divide os custos de qualquer tipo de evento em custos fixos e custos variaveis. Os
custos fixos ndo dependem do nGmero de participantes, os custos varigveis, ¢como o nome

indica, variam de acordo com o niimero de pessoas. Esquematizando:

1. s custos fixos incluem:

- Custo do aluguer das instalagdes

- Remuneracio dos oradores e despesas de transporte e alojamento
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- Custos de marketing (brochura, envio postal, matéria a ser publicada, publicidade,

conferéncias de imprensa)

+  Custos administrativos

+  Custos de audiovisuais

«  Custos de aluguer

»  Despesas eventuais, .

2. Qs custos varidveis incluem;

+  Refeigdes, bebidas, café

»  Alojamento

»  Quaisquer divertimentos ou fungdes

+  Material alusivo 4 conferéncia

+  Custos de documentos

+  Entre outros.

No que concerne ao custo total da organizagdo do evento, este pode ser calculado ao adicionar

os custos fixos aos custos varigveis.

Segundo Natividade Simdes (Marketing ¢ Publicidade, 2001, p. 42) existe um conjunto de

“Regras de ouro dos eventos” que devem ser tidos em consideragfio na organizagio dos

mesmos;

“1. Se vai optar pela ferramenta evento, opte em grande e com parcerias sélidas e consentaneas com a

sna marca. (...}

2.

Hi eventos de oportunidade que podem sair caro. Se notar algum risco ou alguma falta de

profissionalismo nfo arrisque. Prefira os eventos programados (...).

3.
4.
5

6.

Para uma maior ¢empatia tente reunir-s¢ sempre com os parceiros estratégicos / fornecedores. (...)
Desmarque compromissos nas 48 horas anteriores ao evenio.(...}
Documente tudo em foto e video, Um evento faz parte da historia da marca (...).

Em caso de network procure partilhar o projecto cm busca de novas soluglies ou sinergias de

produgdio. Para além de reduzir custos e riscos, ha ofertas, ideias e parcerias que fizeram a sua marca
brilhar (...).

7 Pariilhe o momento com as oulras areas de negécio ou departamentos. Peca opinides, dé convites,

faca marketing de incentivos. (...)

8.
9.

Néo improvise. Profissionais trabalham com profissionais. (...)

Esteja presente no evento {...).

10. Aprecie 0 momento que ajudou & criar.”
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No nosso entender, qualquer um dos modelos, anteriormente descritos, para o planeamento e
execugio de eventos sdo eficazes, contudo cabe & propria organizagio encontrar o modelo de

actuacdo que se adeque mais eficazmente aos objectivos e condutas da empresa.

Uma vez delineado o planeamento estratégico, a empresa organizadora de eventos deve
analisar o caminho entre o passado e o presente, de modo a avaliar mais eficientemente os

factores positivos e negativos da conduta da empresa, contribuindo para que eventos futuros

se revelem casos de grande sucesso.

Ao relagdes publicas compete, deste modo, o importante papel de coordenar e acompanhar a
actividade desenvolvida, assim como de dotar a empresa de um clima interno favoravel,

atraindo, inevitavelmente, a atengdio do exterior.
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2.4, FASES DE UM EVENTO

Segundo Cristina Gidcomo (1993, pp. 68/69) o evento pode ser estruturado em trés fases:
pré-evento, evento e pds-evento. Em relagdes pablicas, estas trés fases correspondem,

designadamente, & concepgio e planeamento, a execucio e a avaliagfo.

Depois da organizagiio verificar a necessidade de organizar o evento surge a primeira fase — a
fase do pré-evento, que engloba a concepgio e o planeamento. E nesta fase que se responde

as perguntas do Modelo de Lasswell.

< Oqué?
Qual o tipo de evento a realizar, quais os objectivos. B necessario estabelecer a politica da
empresa, o seu sentido de direc¢fo, concentrando esfor¢os num sentido unidireccional,
essencial para a posterior avaliagio;
* Quando ?
Qual a data mais conveniente. E importante que ao marcar a data se considera outros
eventuais acontecimentos planeados para o mesmo dia, semana ou més;
Onde ?
Qual o local para a realizagio do evento; este ¢ determinante para o sucesse do mesmo;
- Porqué?
Quat a finalidade, porqué a organizagéo do evento;
* Aquem?
Quais sfio os plblicos de interesse. Para Cristina Gidcomo (1993, p. 75) a identiﬁcagﬁo do

publico de interesse € muito mais complexa que a simples selecgiio do publico alvo.

Roosevelt Hamam (cit. in Kunsch, 1997) afirma que a identificagio dos publicos é a primeira
medida a tomar no planeamento de qualquer tipo de evento. O autor segmenta, deste modo, o
tipo de publico base presente nos eventos, independentemente da sua tematica: participantes,
expositores ¢ patrocinadores, conferencistas, autoridades, personalidades de destaque,

imprensa em geral, fornecedores, prestadores de servigos e plblico em geral.
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David Seekings (1993, pp. 284/285) propde, igualmente, uma reflexfio acerca destas cinco
questdes antes de se iniciar a realizagfio de qualquer tipo de reunido. O autor afirma que “(...)
se estas perguntas ndo forem respondidas de um modo logico e disciplinado, ndo serd

provavel que o acontecimento seja bem sucedido.”

Margarida Kunsch (1986, p. 69) inclui, do mesmo modo, uma série de questdes, semelhantes
as anteriores, no planeamento de qualquer tipo de actividade. A autora sistematiza estas

questdes num quadro, abaixo reproduzido, bastante elucidativo.

Objectivo | Justificativa | Estratégia Acgdes Responsa- Data Recursos
necessarias bilidades Local necessarios
0 qué? Por qué? Como? O que Quem? Quando? Por que
fazer? Onde? Meios?

Na nossa perspectiva, uma organizagdo eficiente proporciona um alcance mais eficaz dos
objectivos. Existindo uma linha orientadora, uma linha de actuagio que funciona como

matriz, toda a equipa tem consciéncia de qual o caminho a seguir e quai a politica de actuagdo

da empresa,

No pré-evento considera-se, ainda, a assessoria de imprensa. Para uma eficaz divuigagdo do
evento, obtendo, assim, uma adesio maciga do publico, € necessario fornecer material para o
conhecimento do mesmo. Afravés de comunicados de imprensa, incluindo entrevistas,
reportagens e informagio sobre a programagio do evento, dossiers de imprensa € convites a

jornalistas é certamente mais fcil tornar-se do conhecimento do publico em geral.

Para Roosevelt Hamam (cit. in Kunsch, 1997) a assessoria de imprensa “(...) funcionara
durante toda a fase de preparagdio, com a atribuigio de fornecer amplo material noticioso
sobre o evento, contribuindo para obter maior nimero de participantes.”

A segunda fase — a fase do evento ¢ a execugfio do planeado anteriormente, onde a fungo de

lideranca ¢ fundamental. A presenga de um coordenador geral que tenha conhecimento de
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todas as fases de preparaciio do evento torna-se absolutamente imprescindivel. O relagles

publicas preenche todos os requisitos para desempenhar tal fungio.

A terceira fase — o pos-evento consta da avaliagfo ¢ da andlise do impacto do evento, quer no
publico interno, como no externo. Segundo Cristina Gidcomo (1993, p. 68), nesta fase “(...)

ocorrem todas as atividades de avaliagfio e comunicagdes finais.”

No entanto, este processo deve ser continuo, uma vez que a analise deve ser feita ao longo de
toda a preparagdo e execugdo do mesmo, avaliando os aspectos positivos € negativos do

evento, e ndo unicamente no fim.

Uma das particularidades da organizagdo de eventos é, segundo Gidcomo (1993, p. 99), os
resultados serem “(...) sempre obtidos a curto ¢ médio prazos, o0 que ndo ocorre com tanta

frequéncia nas demais atividades de comunicagio.”

Uma anéalise swot, onde se analisa as oportunidades, as ameagas, os pontos fortes e os pontos

fracos, pode revelar-se, na nossa opinido, bastante Gtil, servindo como plataforma de controlo

para eventos futuros.

Nesta fase ¢ ainda, igualmente, importante nfo esquecer as cartas de agradecimento, se o
evento assim o exigir, a todos os que nele participaram. O relatorio final do evento deve ser
escrito, assim como a construgio do clipping® deve ser efectuada. E motivo de orgulho para a
organizagio se no final do evento todas as contfas estiverem pagas. S#o vérios factores que
juntos revelam grande profissionalismo e controlo absoluto sobre todas as varaveis que

implicam a organizagdo de eventos.

David Seekings (1993, p. 261) sugere que na fase final do acontecimento, isto €, na fase do
pos-evento, se respondam a uma série de questdes, na tentativa de uma andlise conclusiva do
sucesso do evento. Sendo assim, deve-se tentar encontrar resposta para as seguintes

perguntas:

“ — Qs objectivos da reunifio em geral e de cada sessfio eram claros ¢ realistas? Foram atcancados?
- Foram analisadas correctamente as expectativas dos delegados?

- Os delegados sentiram que a reunido era para eles? Participaram nela?
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- Osnovos métodos de apresentacio foram adequados?

- Gostaram do acontecimento?.”

Para Eduardo Nobre (cit. in Gomes, 1999) a organizagio de um evento implica, do mesmo
modo, trés passos distintos. Sendo assim, para o autor “um evento tem trés dimensdes basicas

— o ir acontecer, o acontecer ¢ o ter acontecido (...).”

Robert Kendall (1996, p. 357) estrutura, igualmente, a organizagdo de um evento em trés
fases distintas, que ele opta por definir em comunicagfio antes do evento, comunicagio

durante o evento ¢ comunicaciio depois do evento.

Deste modo, na primeira fase o autor considera importante motivar os participantes a visitar o
evento em causa, sendo para isso necessario uma comunicagiio adequada ao tipo de audiéncia
esperada. Insiste que esta comunicagdio seja repetitiva, de modo que a audiéncia se sinta

motivada a responder afirmativamente ao evento.

Na segunda fase, comunicagio durante o evento, Robert Kendall afirma que existem dois
propositos fundamentais: fornecer aos participantes qualquer tipo de informagdo e passar uma

imagem positiva da organizagio para o exterior, principalmente para os patrocinadores do

evento em causa.

Por fim, na terceira fase o autor acha importante a existéncia de um sumério do evento para
distribuir pelos media, assim como pacotes de materiais do evento (folheto, brochura, cartaz,

entre outros) para os registos da empresa organizadora.

Cristina Gidcomo (1993, p. 69), em género de conclusfio, afirma que:

“Em altima andlise, 0 evento pode ser comparado a wma grande e sofisticada refeico onde cada prato
tem seu tempo e sua forma especial de preparagiio, devendo ser servidos a uma s6 vez segundo regras ¢

normas légicas previamente estabelecidas. Cada tarefa é um prato.”

Concluimos, no final desta abordagem, que o plancamento eficaz de um evento permite uma
maior certeza para o sucesso do mesmo. O planeamento estratégico através das trés fases,
anteriormente descritas, pré-evento, evento e pos-evento, permitird & empresa organizadora

um controlo e coordenagio mais eficientes.
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PARTE 111

Nao hd comparacdo entre o que se perde por fracasso e 0 que
se perde por ndo tentar

Francis Bacon
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3. FEIRA DO EMPREENDEDOR

3.1. CONTEXTO

“Ag feiras 530 um meio privilegiado para promover wma empresa, um produto/servigo ou conquistar
novos mercados. A aposta na promogio da empresa atraves de um stand/presenca em feira permite criar
novas oportunidades de negdcio, estar préximo dos clientes ou atrair a atengio de potenciais clientes.

Cada verz mais especializadas e direccionadas para nichos de mercado, as feiras sfio um meio de

contacto preferencial entre empresas (...).” (Armanda Alexandre, 2002, p. 1)

De entre as varias iniciativas promovidas pela ANJE - Associagdo Nacional de Jovens
Empresdrios, a Academia dos Empreendedores assume-se hoje como um dos mais
importantes projectos e um dos mais envolventes em termos humanos e técnicos, onde se

realizam varias ac¢Oes a nivel nacional.

A Feira do Empreendedor ¢ o corolario da Academia dos Empreendedores. Destina-se a
actuais e potenciais empresarios € possibilita, aos visitantes, o contacto com um diversificado
conjunto de solugdes, instrumentos e oportunidades de extrema utilidade para a criagdo ou

desenvolvimento de empresas.
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3.2. ANJE

ASSOCIACAO NACIONAL DE JOVENS EMPRESARIOS

Em 29 de Julho de 1986 constitui-se a ANJE — Associa¢do Nacional de Jovens Empresdrios
- uma associagio de Direito Privado e de Utilidade Publica. Apresentando-se como uma
instituigio privada sem fins lucrativos, foi criada e desenvolvida por um grupo de jovens
empresarios que, em Dezembro de 1979, se reuniram numa estrutura informal — a Ala dos
Jovens Empresarios — preocupados com a dificuldade de acesso a uma actividade empresarial

concreta e duradoura.

Tem como principal objectivo promover a reunido dos jovens empresarios portugueses com
vista 4 satisfagfio dos seus interesses, nomeadamente nas vertentes da formacio e informagio
empresariais, ¢ de contribuir para a renovagéo do tecido empresarial portugués. Com o seu
vasto sistema de incentivos a ANJE foi ja responsavel pela criagdo de mais de 500 empresas

no pais.

Sendo assim, a ANJE desenvolve uma intensa actividade ao nivel do comércio externo e
relacBes internacionais, desenvolve e participa em feiras nacionais e internacionais, fomenta o
intercAmbio empresarial e fornece apoio técnico as empresas participadas por jovens, assim
como realiza congressos, exposigdes, seminarios, cursos de formagio, edi¢io de revistas,

newsletters e outras publicagdes.
Actualmente, conta com um namero aproximado de 3500 associados, com 17 nicleos

regionais e delegagdes em todas as regides do continente portugués e das regides autonomas

da Madeira e dos Acores e, ainda, com uma delegagio permanente em Bruxelas.
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3.3. ACADEMIA DOS EMPREENDEDORES

Langada publicamente em 23 de Junho de 1997, na Sede Nacional da ANJE (Porto), a
Academia dos Empreendedores conta com o apoio do Instituto de Emprego e Formagdo
Profissional e, dirigindo-se a todos os jovens, mas essencialmente aqueles que se preparam
para integrar o mercado de trabalho, pretende basicamente prepara-los para a vida activa e
profissional, incentivando-os para uma necessidade de autonomia ¢ capacidade
empreendedora proprias e, simulianeamente, dota-los de conhecimentos para essa mesma

imtegragdo.

Dada a complexidade e abrangéncia da iniciativa, a Academia dos Empreendedores
desenvolveu um  projecto inicial, servindo este como guia das actividades
programadas/realizadas, para um controlo mais eficaz das mesmas. Sendo assim, este proiecto

compreende as seguintes fases:

1. Estruturacio do projecto Academia dos Empreendedores. objectivos, actividades a
apolar e respectiva programagdo fisica e financeira, fundamentago das iniciativas, através do
diagnostico de necessidades;

2. Desenvolvimento dos programas e estruturas funcionais das iniciativas: recursos
humanos, fisicos e pedagodgicos envolvidos; parcerias ja realizadas ou a desenvolver;
metodologias, contetidos e avaliagio das iniciativas quanto aos resultados esperados;

3. Implantacdo dos programas das iniciativas: Road-Show Escolas, Concurso de Ideias,
Prémio do Jovem Empreendedor, Escola de Verdo dos Empreendedores ¢ Feira do
Empreendedor,

4. Acompanhamento das iniciativas: troca de experiéncias, encontros, reunides, debates,
entre outros, sempre com a principal preocupagio de orientar e aconselhar;

5. Avaliagdo do projecto. avaliagio com base nos critérios de conformidade, eficacia ¢
estratégia,

6. Promocdo e difusdo: promogdo das iniciativas;
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7. Gestdo do projecto: desenvolvimento de instrumentos de gestdo; subcontratagio de

servicos; coordenagdo regional e nacional.

Depois de definido o plano de acgfio e de constituida a equipa de coordenago, formada por
um coordenador geral e trés técnicos, que se ocupam de toda a operacionalizagiio do projecto,

segue-se a preparagiio das acgBes de sensibilizagdo e o respectivo langamento da campanha de

divulgagdo.

Esta campanha centra-se, essencialmente, no contacto com os Estabelecimentos de Ensino,
quer ao nivel dos Conselhos Directivos, quer ao nivel das Associagdes de Estudantes, dos
quais se espera uma adesio as varias iniciativas promovidas pela Academia dos
Empreendedores ¢ uma cooperagio na sua promogho, tendo em vista a assinatura de

protocolos o que, por sua vez, conduzira 4 implementagio das acgdes.

A Academia dos Empreendedores tem uma imagem propria ¢ Unica que permite a
identificaciio imediata das iniciativas e das actividades que lhe estdo inerentes. Deste modo, e
como ja foi referido, estas acgdes, iniciativas desenvolvidas pela Academia dos
Empreendedores sio: o Road-Show Escolas, o Concurso de Ideias, o Prémio do Jovem
Empreendedor, a Escola de Verdo dos Empreendedores ¢ a Feira do Empreendedor, sendo

esta ultima a que mais se destaca.
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3.4. FEIRA DO EMPREENDEDOR

“Uma feira prepara-se durante muitos meses, desenvolve-se em poucos dias e prolonga-se ao longo de

varios anos. (...) o processo de realizar uma feira ndo resulta de uma tarefa facil. Requer uma
planificacdo, integragfo, coordenagfio ¢ controlo de todos os elementos que intervém.” (Fernando

Framis, 1994, p. 62)

A realizagio da Feira do Empreendedor é certamente o expoente maximo da Academia dos
Empreendedores e destinou-se a todos os actuais e potenciais empresarios, assim como a

estudantes, especialmente aqueles por onde o Read-Show Escolas passou.

Consistiu numa exposigio de stands de diversas empresas, capazes de oferecer todos os
servigos, ferramentas e equipamentos necessarios na constitui¢io e/ou desenvolvimento de
empresas ou de pequenos negocios. As dreas com 0s quais se enquadravam estes objectivos
foram, essencialmente, o apoio ao investimento, servigos financeiros, programas de formacdo
¢ aperfeicoamento profissional, equipamento informatico e de telecomunicagGes, livros e

revistas técnicas, ou seja, servigos diversos de apoio as empresas.

A Feira do Empreendedor teve como principal objectivo o contacto directo entre os
empresarios/expositores ¢ os visitantes de forma a trocarem experiéncias ou, eventualmente,
efectuarem negdcios. A feira contou, ainda, com breves apresentagdes, previamente
agendadas, onde personalidades ligadas as areas empresarial, educativa, associativa e do

emprego falaram das suas experiéncias profissionais e das actividades &s quais se dedicam.

De modo a sistematizar as informac®es mais importantes relativas & Feira do Empreendedor e
a comprovar, uma vez mais, a importincia da teoria na pratica, consideramos util a analise das
questdes do Modelo de Lasswell, referido na fase do pré-evento, onde se visualiza, de uma

forma clara, as caracteristicas principais desta feira:
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- O qué?

A Feira do Empreendedor, sob o tema “Mercado Global”, foi uma exposigio multisectorial,
aberta ao publico, de empresas que disponibilizaram um vasto leque de ideias e solugBes para
criar ou expandir um negécio. A feira contou, ainda, com um conjunto de conferéncias

praticas sobre oportunidades de negocio, criacdo e gestio de empresas;

* Quando?

A Feira do Empreendedor decorreu nos dias 16, 17 e 18 de Novembro de 2000, quinta-feira,
sexta-feira e Sdbado, entre as 10h00 e as 20h00, sem interrupgfo, de modo a permitir que
todos a pudessem visitar. Como tal, o Gltimo dia de feira ocorreu precisamente num Sabado,

convidando, assim, a uma visita mais descontraida & mesma;

* Onde?

A Feira do Empreendedor teve lugar na cidade do Porto, mais precisamente no Mercado
Ferreira Borges, com conferéncias paralelas no Palacio da Bolsa. A proximidade de ambos os
locais, mas também a area onde se situam, nas imediagdes da zona ribeirinha, possibilitaram a

visita a ambos num espago de tempo reduzido, convidando ainda a um passeio,

+ Porqué?

A Feira do Empreendedor desenvolveu-se sobre o principal objectivo de criar, transmitir aos
jovens portugueses um espirito de empreendedorismo, incentivando-os, desde cedo, a uma
vida activa. Possibilitou, ainda, aos expositores/fempresérios estabelecerem uma rede de novos

contactos;

< A quem?

A Feira do Empreendedor destinou-se, essencialmente, a empreendedores e a empresarios
interessados na criagio, ampliacfio, reestruturagio ou diversificagio dos seus negocios,
possibilitando, ainda, aos visitantes o contacto com um conjunto de solugbes e instrumentos

de extrema utilidade para a criagfo ou desenvolvimento de uma empresa.
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3.5. PRE - FEIRA

Do mesmo modo que Cristina Giacomo atribuiu trés passos distintos a organizagfio de eventos
(pré-evento, evento e pos-evento), Fernando Framis (1994, pp. 28/29) estruturou o processo
de participagiio em feiras em trés fases igualmente diferenciadas: o pré-feira, a feira e o pos-
feira. Deste modo, e segundo o autor, no pré-feira tomam-se decisdes estratégicas de
planificac¢fio e organizaco, na feira € a acgio que marca presenga e no pos-feira seguem-se 0s

procedimentos finais ¢ avalia-se a prestagdo da empresa.

Na nossa perspectiva, o pré-feira, a feira e o pos-feira devem ser encarados como um processo
continuo, cuja eficiéncia de cada uma das fases é consequéncia directa de uma gestdo
eficiente da fase anterior. No entanto, consideramos ttil a sua divisio em partes, no sentido de

facilitar a sua organizagio e execugio.

Sendo assim, e segundo Framis (1994, p. 29), na fase do pré-feira a empresa expositora deve

tomar quatro medidas importantes:

“(...) quatro importantes decistes estratégicas: estabelecer os objectivos de participacfo, determinar o
orcamento, definir o publico alvo que pretende atingir e proceder 4 andlise ¢ selecgfio dos sales
potenciais.

Posteriormente, a empresa expositora precisa planificar ¢ organizar o programa de participagfo na feira

.)."

Os preparativos para a realizagfio da Feira do Empreendedor iniciaram-se dois meses antes da
data marcada para a sua concretizagio. Sendo assim, numa primeira fase, e tendo em conta a
tematica da feira — “Mercado Global’ — “Global Market” ¢ os objectivos a atingir, elegeu-se
o Mercado Ferreira Borges, para a sua .concretizagﬁo, devido nfio s6 as infra-estruturas do
local, visto que envolve uma area coberta de 1600 m?® (metros quadrados), mas também pela
area envolvente e respectivos acessos, designadamente a proximidade do Palcio da Bolsa,

onde decorriam as conferéncias.
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As datas escolhidas (16, 17 e 18 de Novembro) nfio coincidiam com outros acontecimentos
importantes e, além do mais, abrangiam um Sébado, o que permitia uma visita mais
descontraida & Feira do Empreendedor. Também o horéario alargado da feira, das 10h00 as

20h00, garantia um niimero consideravel de visitantes.

Numa segunda fase, foram reunidas as bases de dados dos potenciais expositores, ndo sO em
funciio dos dados existentes em cada uma das instituigdes da ANJE, mas também atraves de
outros meios disponiveis. Apds um primeiro contacto telefénico, foi enviado o dossier de
participagio na feira. Os resultados da ades@o & mesma foram imediatos, devido nfo s ao seu

prestigio, mas também ao seu orgamento reduzido.

Sendo assim, passamos a enumerar as instituigdes/empresas que aceitaram participar na Feira
do Empreendedor: Instituio de Emprego e Formagdo Profissional, IAPMEL Instituto de
Informagéio e Franchising, Instituto das Comunicagbes de Portugal, Optimus, Caixa Geral de
Depésitos, Companhia de Seguros Fidelidade, Banco Nacional Uliramarino, Bolsa de
Valores de Lishoa e Porto, Didrio Econémico, Expresso, O Comércio do Porto, Jornal de
Noticias, Radio Comercial, Ideias & Negocios, Valor, AEIOU, Visual Master, Milenar,
VIPRESE, Nuno Sousa Design, Blue Dog, GESbanha, Cliente Invisivel, Super Cdo,
Municipio da Trofa, Espago T, Aguas Sdo Cristévio, Caves do Casalinho, Invicta’s, Fruit

Express e House Coffee.

A comitiva organizadora da Feira do Empreendedor responsabilizou-se por toda a preparagio
do espago da exposigio. Deste modo, optou pela escolha de um stand base, um “stand
modular”, idéntico para todos os expositores, variando unicamente a sua dimenséo. Atingiu-
se, desta forma, uma uniformidade no espago da feira, uma vez que nfo existindo

concorréncia, a empresa expositora ndo necessita de captar a atengio do visitante.

Desta forma, o mercado nio contou com nenhuma decoragdo especifica, apenas algumas

plantas, conferindo uma certa frescura ao local.

Concluidos os procedimentos anteriores elaborou-se a planta e distribuiram-se os expositores
no recinto da feira. Esta tinha a particularidade de estar dividida em ruas e pragas, faciimente
identificadas por placas, ¢ de possuir um espago circundante amplo, possibilitando uma visita

dindmica, mas ordenada.
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“(oncebido como uma gigante cidade interactiva, o certame estd estruturado de forma a que a rapidez
de movimentos e a fluidez de informagio se constituam como as su?r{ caracteristicas distintivas. (...)
promissores negdeios distribuidos por infimeras ruas e pragas, que ostentam (...) titulos indicadores da

alargada panépiia de servigos, produtos, conceitos e ideias que a feira ir4 promover.” (Jovens

Empresarios, 2000, p. 5)

Como referido anteriormente, a feira encontrava-se dividida por uma série de ruas, com as
suas respectivas instituigdes/empresas, todas elas necessarias para a criagio ou ampliagio de

um negbeio’;

+ Rua das Oportunidades de Negdcio: instituiges que ajudam na criagio de novos
projectos, designadamente o IAPME] e, ainda, instituicdes ligadas ao franchising;

« Rua da Criagdo de Empresas: destaque para a Academia dos Empreendedores, por todas
as ac¢des de formagiio e incentivo, a uma vida activa, nas classes mais jovens;

- Rua da Gestdo: virias empresas de sucesso marcaram presenga, como as Caves
Casalinho, uma empresa de tradigio familiar, ligada a produgdo de vinhos, € a Blue Dog,
uma empresa de marketing e publicidade, fundada por um jovem empresario;

- Rua da Comunicagiio e Imagem: estiveram presentes varios meios de comunicagio
social, com destaque para o Expresso, o Didrio Econémico e o Jornal de Noticias,

. Rua da Biblioteca: neste local encontravam-se 4 venda publicages vérias, a pregos mais
acessiveis, de um conjunto alargado de editoras;

. Praga Piblica: espago equipado com um vasto sistema de audiovisuais, reservado para
exposigio ¢ debate de temas, previamente agendados, de vérias figuras ligadas a
instituigBes/empresas de sucesso;

«  Praga Ecoldgica: reservada as Aguas Séo Cristévéo, pela contribuigdo para a preservago
do meio ambiente;

- Praca da Alimentagio: funcionando também como espago de lazer, foram servidas varias
refeicBes pela Fruit Fxpress e pela Invicta’s,

»  Praca do Dinheiro: credenciada pela imagem forte da Caixa Geral de Depositos e do
Banco Nacional Ultramarino,

+ Praga do Futuro: praga central, voltada para as novas tecnologias, com destaque para a
presenga da Optimus, patrocinador oficial da feira, mas também para a AEIOU (portal na

Internet) e para a Visual Master (comércio de audiovisuais);
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- Praca Multiusos: local propicio a descontracgfio, contou com actuagdes de grupos de

teatro e danga, organizados pelo Espago T.

No que concerne & promogio do evento, esta foi elaborada através de uma grande campanha
de divulgagio nos diversos érgios informativos. Na Rddio Comercial, a radio oficial da Feira
do Empreendedor, escolhida pela razdo de ser uma radio jovem, credivel, com emisséo no
Porto e em Lisboa, além de outras cidades, na TVI — Televisdo Independente, dado o elevado
nimero de audiéncias registadas na altura, nos jornais Expresso, Comércio do Porto e Jornal

de Noticias e na revista Ideias & Negdcios, pela credibilidade e, ainda, na Internet.

Neste ultimo caso, foi criado um website (www.anje.pt/feiradoempreendedor) com respectivo

e-mail (feiradoempreendedor(@anie.pt), disponibilizando toda a informagio relevante para

uma visita a Feira do Empreendedor.

A assessoria de imprensa foi realizada pelo Gabinete de Comunicagdo e Imagem da ANJE,
que providenciou toda a programagdo do evento, aos respectivos jornalistas, oferecendo,

ainda, um namero razoave! de convites.

Ainda nesta ordem, foi editado material grafico, designadamente cartazes®, cartdes’,
desdobraveis®, folhetos informativos, diplomas® e, ainda, sacos plasticos que além de terem
sido distribuidos através de um conjunto alargado de mailings'™, foram divulgados em todas
as accdes da Academia dos Empreendedores e locais frequentados pelo puablico alvo.
Essencialmente foi enviado material para Institutos de Emprego e Formag#o Profissional,
Escolas Secundarias, Escolas Profissionais e Universidades, de norte a sul do pais. Apds o
envio do desdobrave! da feira, com a indicagfio das conferéncias a realizar, o visitante tinha a

possibilidade de enviar a sua pré-inscri¢io por correio, fax ou e-mail.
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Apbs estas medidas, seguiu-se a captagiio de visitantes, através de uma campanha de
S | R - . .

telemarketing'*, ndo so para os associados da ANJE, como também para as escolas referidas

anteriormente, com as quais se agendava uma visita a feira, Foram, ainda, enviados convites

pessoais a varios empresarios de sucesso.

Numa fase final foi, ainda, contratado um fotdgrafo profissional, que tinha como proposito
fotografar todos os stands presentes na feira, principais individualidades e actividades, de
modo a compilar um conjunto razoavel de informagbes para 0S arquivos da ANJE.
Contrataram-se, igualmente, trés segurangas profissionais, da empresa Prosegur, visto que
esta era uma feira aberta ao pablico, aberta, portanto, a todas as idades, duas hospedeiras, da

empresa Adecco, para apoio no check-in, € uma empresa de servigos de limpeza.

De modo a facilitar a rapida identtficagdo dos membros da organizagiio foram, ainda, emitidos
cartdes de identificacic’?, para toda a equipa organizadora, e também cartdes de
estacionamento gratis'”, no Parque da Alfindega, para os membros da ANJE e também para
os expositores. A zona onde se situa o Mercado Ferreira Borges ¢ um local de grande

movimento, de modo que os cartdes de estacionamento vieram a revelar-se fundamentais.

Apds a Gltima reunifio semanal, considerou-se importante reservar uns dias para a formagio
do pessoal. Esta medida dirigiu-se principaimente ao conjunto de estagiarios que se
encontravam a desempenhar fungdes na Academia dos Empreendedores, nos quais eu me
integrava, prestando apoio ao check-in. Esta formagio revelou-s¢ fundamental na medida em
que todo o pessoal deve estar devidamente informado de todo o programa da feira, assim

como dos principais objectivos a atingir.
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3.6. FEIRA

“Feira: E um certame de realizagfio temporiria ¢ periddica, com uma finalidade comercial definida.
Quando uwma entidade expde os seus produtos ou serviges em feiras e exposigles, procura
evidenternente dar-se a conhecer, criar, manter ou reforgar a sua “imagem” ¢, se for esse o caso, abrir

novos mercados.” (Moutinho, 2001, p. 84)

Segundo Fernando Framis (1994, p. 29) nesta fase executa-se o planeado anteriormente:

“Trata-se de definir as estratégias de actuagiio que o expositor vai segnir durante a feira, analisar os
processos de venda, tragar métodos de gestdio e animagfio do stand, e criar sistemas de qualificagio e

classificagfo de contactos.”

As feiras transmitem uma imagem visual muito forte, envolvem uma mistura de formas, cor,
palavras, sons, cheiros, atitudes, conduzem ao movimento, apelam aos sentidos, suscitam

interesse e despertam a curiosidade.

Nesta fase, a divisio do trabalho e a coordenagfo das acgdes revelam-se fundamentais. E o

momento em que a empresa organizadora mostra o que vale.

O primeiro dia de feira contou com a presenga de varas figuras piblicas, entre elas o
Presidente da ANJE, o Eng.° Manuel Fernandes Thomaz, o Vice-presidente, o empresario
Manue! Serrfio, o Eng.® Antonio de Sousa-Cardoso e o Dr. Miguel Monteiro, membros da

direcgiio, entre outras personalidades.

As 10h00, do dia 16 de Novembro de 2000, a Feira do Empreendedor abriu as suas portas,
possibilitando uma visita a todos os interessados. A entrada na feira e nas conferéncias,
realizadas paralelamente no Pal4cio da Bolsa, eram gratis, necessitando somente de uma pré-
inscrigio, no proprio dia, junto dos balcBes do check-in, presentes  entrada tanto no Mercado

Ferreira Borges, como no Palécio da Bolsa.
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O entrave a entrada das conferéncias, no Palacio da Bolsa, era unicamente 0 nimero
disponivel de lugares sentados, de modo a permitir uma boa visibilidade e comodidade para

todos os presentes. J4 o Mercado Ferreira Borges ndo apresentava nenhum problema nesse

semntido.

“(...) o programa da Feira do Empreendedor 2000 congrega também cerca de 30 Conferéncias Praticas
subordinadas a trés grandes tematicas. (...). Oportunidades de Negocio (dia 16), Criagdo de Empresas
(dia 17) e Gestdio de Empresas (dia 18). A decorrer no Palicio da Bolsa (nas salas Dourada ¢ das
Assembleias Gerais), estas sessdes praticas, que contam com o contributo de cerca de 60 oradores das

mais prestigiadas 4reas do tecido empresarial luso, destinam-se a suprimir uma irrefragdvel caréncia do

nosso mercado: a falta de formagdio, especializada ¢ especifica.” (Jovens Empresérios, 2000, p. 5)

O visitante, ao entrar no recinto, era conduzido ao balcdo do check-in pelo seguranga presente
na entrada que, além de desempenhar a sua fungdio contava, igualmente, o niimero de
visitantes, através de um pequeno contador de bolso. No check-in encontravam-se, entdo, duas
relagbes publicas, incumbidas da recepgfio aos visitantes, ¢ ainda duas hospedeiras, da

empresa Adecco, a desempenhar trabalho de secretariado.

Indicado o percurso logico da visita, era oferecido ao visitante, um folheto informativo com a
indicagio de todos os stands presentes na feira, um folheto com a sugestdo de restaurantes
proximos, nomeadamente o . Tonho, o Chez Lapin e a Abadia, todos eles com descontos
especiais (sobremesa e café gratis), mediante apresentagfio de um cartdo, oferecido no check-

in e, ainda, sacos plasticos para facilitar a recolha de material durante a visita a feira.

Aos expositores era igualmente oferecido o mesmo material, juntamente com os respectivos
cartdes de identificacio e estacionamento, previamente requisitados, acrescidos ainda de
edigBes varias da revista Ideias & Negdcios, O bom acolhimento ao visitante e ao expositor €

fundamental, visto que é o primeiro contacto com o recinto.

Ainda no check-in, o visitante tinha a possibilidade de preencher uma ficha com os seus dados
pessoais, para receber informagio da ANJE e das suas iniciativas. Ao longo dos trés dias de
feira, o check-in funcionou, igualmente, como balcio de apoio, esclarecendo eventuais
dtwvidas, e como gestor de reclamagdes, conduzindo-as, posteriormente, ao coordenador geral

da feira, que permaneceu ininterruptamente na mesma, durante os seus trés dias de realizagdo.
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Cientes de que a falta de comunicagiio pode ser um entrave ao sucesso da feira, a equipa
organizadora da mesma permaneceu devidamente identificada (cartSes de identificagdo),
durante os seus trés dias de realizagio, facilitando, deste modo, o fluxo informativo, quer

entre os visitantes, quer entre os expositores.

Como foi referido no pré-feira, a visita & exposigdo obedecia a um percurso logico,
devidamente sinalizado, que conduzia a uma visita a todos os stands. Porém, era na Praga
Publica que se concentravam todas as aten¢Oes, onde mesas e cadeiras dispostas em «U»
davam lugar a exposi¢des sobre variadas tematicas, por parte de empresarios de sucesso.
Confiantes de que a informatica e a tecnologia atralam muitos visitantes, estas apresentagdes
foram suportadas por um eficiente equipamento de audiovisuais, como € o caso de dafta
show", microfone, computador portatil, retroprojector, transformando-as, deste modo, em

sessdes de grande interesse.

Outro aspecto relevante foi o facto da comitiva organizadora ter sempre o cuidado de
preencher os lugares vagos. Deste modo, quando existiam poucos interessados nas
apresentagdes, a equipa da ANJE ocupava os respectivos lugares, na tentativa de tornar a
apresentagio num momento mais agradavel. De facto, seria um pouco constrangedor um
empresario, ou um membro representante da instituicio em causa, deslocar-se

propositadamente 4 feira para falar apenas para um reduzido niimero de pessoas.

De modo a cativar a atengfio dos visitantes, a feira contava ainda com varios eventos. Além
dos debates em praca publica, destacaram-se as actuagdes de grupos de danga e teatro
organizadas pelo Espago T, as Caves Casalinho promoveram provas de vinho, realizaram-se
no exterior do recinto desportos radicais, como escalada, exposigBes caninas, apresentadas
pela empresa Super Cdo, para além de sorteios, entrevistas continuas aos visitantes e
expositores pela Radio Comercial, misica ambiente, entre outros. O stand da AEIOU com
Internet disponivel e a presenga de figuras piblicas, agendadas para visitar a feira, como a
modelo Vera Deus, o empresario Manuel Serrdio, entre outros, contribuiram para dinamizar e

motivar os visitantes.

Devido ao horario alargado da feira, das 10h00 as 20h00, a comitiva organizadora foi

beneficiada com almogos e lanches, integralmente financiados pela Direcgiio da ANJE.
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Assim, no proprio recinto e através de marcas franchisadas como a Invicta’s, a Fruit Express,
as Agua Sdo Cristovio e o House Coffee, os membros da organizago tinham ao seu dispor
aquilo que desejassem. Foi uma forma eficaz de conseguir que toda a equipa estivesse

permanentemente no recinto da feira.

No caso dos visitantes, estes poderiam almocar e/ou lanchar no stand da Fruit Express, que
servia refeigdes ligeiras a pregos acessiveis. Também o folheto oferecido no check-in, com a
indicag8o dos restaurantes nas imediagOes, sugeria um almogo de negocios ou de lazer. No
entanto, um dos momentos de maior alegria ¢ boa disposi¢iio ocorria quando o jornalista da
Radio Comercial anunciava francezinhas gratis, servidas pela [nvicta’s, para as primeiras

cinco pessoas a chegar as suas instalages.

Durante os trés dias, a equipa organizadora da Feira do Empreendedor manteve reunides
constantes, no sentido de avaliar o seu desempenho e de reparar eventuais falhas. Estas
reunides revelaram-se fundamentais para uma melhor coordenagiio das actividades a
desenvolver, permitindo, ainda, que todos conhecessem o trabalho de cada um. Qualquer
anomalia no decorrer da feira era encaminhada para o coordenador geral, o Dr. Jos€ Fontes,

que acompanhou todo o processo de realizagfio da mesma (pré-feira, feira e pos-feira).

No ultimo dia de feira, 18 de Novembro de 2000, uma avaliagio prévia dos resultados
conduzia as melhores expectativas, uma vez que tanto visitantes, como expositores elogiaram
os servigos prestados pela Academia dos Empreendedores. O espirito de equipa presente ao
longo da feira e a eficiente coordenagio entre toda a organizagio transpareceram, revelando-

se factores essenciais no sucesso do evento.
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3.7. POS - FEIRA

Nesta dltima fase, e de acordo com Fernando Framis (1994, p. 29), “(...) procede-se ao
seguimento da gestio de contactos realizados durante a feira, assim como & avaliagio dos

resultados obtidos em fungdo dos objectivos tragados inicialmente.”

De 16 a 18 de Novembro de 2000 passaram pelo Mercado Ferreira Borges milhares de
pessoas, entre jovens empreendedores, prontos a dar o primeiro passo, € outros que
pretendiam fortalecer e expandir o seu neg6cio. Estiveram presentes empresas e instituigdes
representativas de diversos sectores, oferecendo instrumentos e solugSes a todos os que teriam
em mente a criagdo da sua propria empresa. Neste sentido, os objectivos propostos para a

Feira do Empreendedor foram atingidos.

Apos a desmontagem da feira, existe um conjunto de medidas administrativas importantes a

providenciar. De acordo com Pedro Ary (PME Negocios, 2001, p. 57):

“Ninguém pode defender que a feira acaba no iltimo dia, com a desmontagem do stand ¢ o transporte
dos materiais de volta para a empresa. E muitas vezes nesse momento que comega o trabatho

verdadeiramente importante.”

Depois de mais uma reunifo com todos os intervenientes na organizagdo deu-se seguimento i
avaliagdo dos resultados, assim como o balango da cobertura jornalistica do evento. Coube a0

Gabinete de Comunicagéo e Imagem da ANJE organizar o clipping.

Enviaram-se, ainda, cartas de agradecimento personalizadas aos expositores, juntamente com
material da feira (desdobraveis, cartazes, fotografias, clipping, diplomas das conferéncias e,
ainda, a planta da feira). O mesmo material foi arquivado nos ficheiros da ANJE, juntamente

com as fotografias tiradas durante os trés dias de feira.
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Procedeu-se a insergio dos dados presentes nas fichas de inscrigio das pessoas que assistiram
as confer@ncias e das fichas preenchidas no check-in, ndo s6 para actualizagio da base de

dados da Academia dos Empreendedores, mas também para posterior envio de informag#o

das varias iniciativas promovidas pela ANJE.

Nesta ultima fase consideraram-se, ainda, os pedidos de informagio feitos pelos visitantes
durante a feira. Todos os casos foram devidamente encaminhados de modo a permitir uma
resposta num periodo de tempo reduzido. Numa associagdo sem fins lucrativos, onde o
associado desempenha um papel fundamental, a sua satisfagio e bem-estar sfo requisitos

essenciais ao éxito dessa organizagio.
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3.8. CONSIDERACOES FINAIS

Apesar do Mercado Ferreira Borges ndo ser um espago ideal para exposi¢des, devido a ser um
local muito frio e com muita luz natural, a Feira do Empreendedor foi, sem divida, uma
exposi¢io de grande sucesso, onde ndo se registaram incidentes ou qualquer outro tipo de

situagdes menos agradaveis.

Realizar uma feira ¢ prova de dinamismo, visto que existe um fluxo de comunicagfio intenso,
com constante troca de informagio. A exposiclo permite, pois, que o visitante tire as suas
dividas no momento e, simultaneamente, que o expositor avalie, de forma directa ¢ sem
custos, o impacto dos seus produtos e/ou servigos. Por conseguinte, a realizacio de uma feira
¢, sem divida, relevante em termos de imagem e de formagfio da opinifio publica, cabendo ao
relagGes publicas a racionalizagdo dos meios e a rentabilizagio da empresa organizadora na

feira.

Apesar da Academia dos Empreendedores nfo ter seguido nenhum modelo de realizagio,
nem utilizado qualquer procedimento estipulado, check-lists ou qualquer outro instrumento, a
feira decorreu da melhor forma. Os incentivos & continuagio de um bom trabalho,
constantemente evocados pelo coordenador geral do evento, transformaram-se em fortes

estimulos pessoais, confirmados posteriormente por toda a equipa.

A organizagdio tinha presente que a maior parte dos visitantes encararia a feira como uma
ocasido para a sua diversfio, no entanto, os debates ¢ as exposicdes dos véribs SMPresarios
apresentadas no Mercado Ferreira Borges, bem com as conferéncias realizadas paralelamente
no Palacio da Bolsa, permitiram atrair 4 feira profissionais qualificados, traduzindo-se estes

em excelentes oportunidades de negdcio.

No final da edigio da Feira do Empreendedor podemos concluir que os objectivos foram

plenamente atingidos. A equipa organizadora aguardava j4 com expectativa a proxima edicfo.
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CONCLUSAOQ

A realizagio desta monografia, além do prazer inerente i sua concretizagfio, permitiu
aprofundar alguns dos conhecimentos adquiridos durante estes quatro anos, que se revelaram

essenciais, quer em termos profissionais, quer em termos pessoais.

Ao elaborar este trabalho, foi nosso propésito atribuir & organizagio de eventos um cariz
cientifico, salientando o facto, alias visivel no decorrer de toda a monografia, de que a
organizagfo de qualquer tipo de evento se deve inquestionavelmente dividir em trés fases:

pré-evento, evento e pos-evento.

O nosso objectivo foi demonstrar a relevancia das relagSes publicas na organizacio de
eventos, atribuindo ao relagSes plblicas o papel fulcral de coordenador, uma vez que este

retne as qualificagdes necessarias para o desempenho de tal actividade.

As relagGes publicas comegaram a ser fundamentais para as empresas quando estas sentiram a
necessidade de comunicar eficazmente com os seus piblicos. Deste modo, tornaram-se
igualmente essenciais a organizagio de eventos, uma vez que estes realizam-se sempre para

um publico interessado em vé-los.

A abordagem temética foi, porém, realizada de um modo muito geral, visto tratar-se de uma
area muito vasta ¢ minuciosa. Contudo, foi nosso objectivo transmitir, delinear uma série de
acgOes que consideramos essenciais na organizagio de eventos, procurando fornecer uma base

de actuagio aquilo que maioritariamente das vezes € executado de um modo quase intuitivo.

Finalmente, a pratica, conseguida com o caso concreto da Feira do Empreendedor,
demonstrou-nos, uma vez mais, a importincia do planeamento na actividade a desenvolver e
também como a presenca do relagdes publicas se torna relevante no acompanhamento de todo

o projecto, bem como na sua coordenagio e dinamizacio.
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Anexo I

Planta da Feira



4y

¢

e X p os

IG)
)
s
O
(18]
)

=)
s

PORTA 3z

o

Q

h

O

8

6]

@ <
P

g <
(45}

>3 c

<t O

L [54]

¢ V1dOd

&\l L <
{al {2
Q {n
r i op
) {n}
o (o
<

]

“J
] (]
1] L]

[Toptline—
i @)
{25 o
=T )
o a
fatg b (%
o) | 00
{ @ R o |
{a¥ 3 f‘lt .
o b
{en) £)
o ()
= 0
=l =
{nl {nl
O O
L] ]

B

esplanada

| PA4 | PA5 | PAG

oM

o-Conteréncia

2 Vide

|PF1

PF14$PF15

lPF11]PF12
lPF16 PF17

3 Acesso escritorios
do MP Ferreira Borges
4 Redio Oficial

5 Espacos ANJE

3
PF181PF19‘PF20

'RO2 RO3 RO4

' ROT

=
—
<
o
O
0.
o
H
(TG W ol
o ‘H:
< (o))
L LL "8
o | o R O
)
s}
o 00 D
(15 18 o )
n- n- [4%] L
O
(3]
(o] =
L Lr: g an
o o
~— ({o] =
L. L =
m n— :l) a
o
L
p
Rua da Comunicagio 8
n n L] [




Anexo I1

Cartaz
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Anexo III

Cartdo

I
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Anexo IV

Desdobravel
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16 DE NOVEMBRO

17DE/NOVEMBRO!

18/DEINOVEMERS

Ficha de Pré-Inscrigéo

Pensar Global

Iniciar um negdcio em Franchising / 1IF
Aspectos Financeros / Financamenlos / Apoios
50 ldeias de Negécio

E-Bugness

Testemunho de Empresério de Sucesso

O Novo Mudo da Economia Digital

Como Descobrir as Oportunidades de Negéclo e o Capital de Risco?

Comao Liaborar 0 Seu Piano de Negocios
As Novas Tecnologias nas Emp(esas

Cna a l‘ua Empresa Jé'

Constituigdo Legal das Empresas

Como Cnar e Gerir Wabsiles

Capital de Risco vs Business Angels
Programas de Apoo em Vigor

Como Negociar com a Banca

Vantagens ¢ Riscos de Cnar uma Finprosa

O Licenciamento e a Propriedade Industrial
Benoficios @ Obrigagdes Fiscas

Criagdo do Seu Proprio Emprego ou Empresa

A Informagao para o Grescimento do ssu Negdcio

Coma Gerir Recurses Humanos?

Negocios em Famia

Internacionalizagao de Empresas

Como delinear urna Estraléga de Markeling’?
Novas tecnologias de Informagdo e Comunicagao
A Dinamica da Pracura na Geslao do Empresas
Como Aceder 2 um Sistema de Gestao Integrado
Servigos Financeiros Adaptados as PME's

Gestdo de Redes: Sucursalismo vs Franchising

Pré-Inscricao

Das 10hCO as 20100

CONTACTOS

Dias 16,17 ¢ 18
Novembro do 2000

Mercado Ferreira Bnmcs

@ Palicio da Bolsa

[Porto]
Feira do Empreendedor (= ()
A ANJE, através da marca Academla dos Empreendedores, organiza, de 16 a 18 de\—/

Novembro, a Feira do Empreendedor 2000, que serd enquadrada na Quinzena do
Empreendedor. Aqui serdo apresentadas oportunidades de negdcio para o novo milénio, assim
como o impacte das novas tecnclogias de infofma;:éo & comunicagdo no mundo dos negdcles.
E nossc objectivo reunir num mesmo evento todo um conjunto de Entidades / Empresas
representativas do que de melhor se faz em Portugal.

Este certame sera por natureza e exceléncia um espaco repleto das mais recentes tecnologias
da informagao e comunicagdo e de jovens empreendedores /empresérios que procuram naovas
solugdes para velhos problemas e dispostos a criar e deserwolver um negdcio. Esta Felra constiturd
uma excelente oportunidade para aceder a uma diversificada e bem estruturada rede de
Oportunidades de Negécio, Criagao de Empresas e apoio na Gestao, num ambiente informal
onde a negociagao, diversdo e formagao se misturam e confundem.

Conferéncias Praticas

10030 - 11h30  Das Assemnbleas Gerais
IF 10h30 - 11h30  Dourada
Grupo CGD 11h45 - 12045 Das Assermnblens Geras
Ideia Teca 11h45 - 12hd5  Dourada
Deloilte 16h00 - 16h00  Das Asseinbleas Geras
Grupo SONAE 16h00 - 16hC0  Dourada
APMP 16115 - 17016 Das Assembleias Geras
Idelas&Negdcios i6h15-17h15  Dourada

Das Assembloas Gurais
Dourada

1/h30 - 18130
17h30 - 18n30

10h30 - 11h30  Das Assembleias Gerqs
IAPMEI (Centro de Formalidades)  10h30 - 11h30  Dourada
Mcrosolt Tehnet 11h45 - 12045 Das Assembleas Gerais
PME Capital 11h45 - 12hd5 Dourada
IAPMEI 16H00 - 16h00  Das Assembleias Gerais
Grupo CGD 15h00 - 16h00  Dourada
Crncal Softwara 1Gh1L - 1701h [as Assembleas Gerais
Juristas 16h15-17h15 Dourada
8K 1730 18hi30  Das Asseimbleas Gems
IEFP 17h30 - 18h30 Dourada

ENTIDADE ORGANIZADORA HORARIO

Dun & Bradslrest 10020 - 11h30  Das Assembleias Gerais
Team Work 10h30 - 1130  Dourada
Caves do Casalnho 11hdh - 12h4h  Das Assemblews Gerais
ICEP 11h45 - 12h45  Dourada
IPAM 15h00 1600 Das Asscmnbleas Geras
FOTI 15h00 - 16h00  Deurada
IESF 1Ghis - 1701h Das Assombloas Geras
Primavera Software 16h15 - 17hi15  Dourada
Grupo CGD 1/n30 - 18130 Das Assemnbleas Gerais
Coparli 17h30 - 18030  Dourada

Exposicao - visitante

Da 16/ 11 { ) Dal7/11 ¢ )  Datdsit ()

W s pratin i 2210 &2 1k
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Diploma
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Anexo VI

Carto de Identificac¢io

Cartfio de Livre Transito



ORGANIZACAO

! OENOMBRDASFMERECASE

4
ﬁ%i) ONEURNOME P : T
RAQUE L Rpe@eh

WWW.anje.pt/feiradoempreendedor

QO uso daste cartio & obrigatério

no
racinto daea Exposigio

Livre Transito
Q HOMHDA EMERE SA E: WWH.
A (€.

RAUEL. PezeirA

www.anje.pt/feiradoempreendedorx

A Aproaontaglo dostae ogartdo & obrigatéria no
Parquoa de Estacionamento da Alfindoga



