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Resumo

O ser humano encontra formas de assinalar eventos importantes na sua vida, como por exemplo
0s aniversarios. Todos sentimos a necessidade de assinalar acontecimentos importantes para
nos. Os eventos comemorativos sdo parte integrante da nossa cultura e proporcionam momentos

de lazer, de convivio e partilha de ideias.

O setor cultural tem vindo a desenvolver-se, verificando-se um crescimento nas receitas
que tem gerado. O nimero de festivais também tem vindo a aumentar e, de um modo geral,
identifica-se uma rotina de trabalho/lazer cada vez mais presente na vida social da populacéo,
havendo uma adesdo cada vez maior a eventos deste género. O governo apoia e promove
eventos com o intuito estratégico de contribuir para o desenvolvimento econdémico e varias
empresas veem 0s eventos como elementos-chave para as suas estratégias de marketing e

promocao de imagem.

A presente Dissertacdo de Mestrado tem como objetivo compreender como organizar um
evento como o MIL — Lisbon International Music Network, que é um festival e conveng¢do com

foco na divulgago e internacionalizacdo da mdsica e na abertura de novos mercados.

Assim, exploram-se todas as componentes necessarias para a organizacdo de um evento —
planeamento, recursos, avaliagdo, entre outras —, perceber, efetivamente, quais as principais
funcbes do departamento da producéo e qual a melhor forma de as desempenhar. Recorre-se ao
MIL como caso de estudo desta investigacdo e verifica-se se o festival se rege pelos métodos
apresentados. Para tal, é utilizada a metodologia qualitativa de recolha de analise de dados,

assente na observacao participante e na entrevista semiestruturada.

Palavras-chave: Eventos; Musica; Cultura; Produtor; Festivais; MIL.






Abstract
The human being finds ways to mark important events in his life, such as birthdays. We all feel
the need to point out important events for us. Commemorative events are an integral part of our

culture and provide moments of leisure, socializing and sharing ideas.

The cultural sector has been developing, with an increase in the revenues it has generated.
The number of festivals has also been increasing and, in general, identifying whether a
work/leisure routine is increasingly present in the social life of the population, with an
increasing adherence to events of this kind. The government supports and promotes events with
the strategic aim of contributing to economic development and several companies see events as

key elements for their marketing and image promotion strategies.

This Master's Thesis aims to understand how to organize an event like MIL — Lisbon
International Music Network, which is a festival and convention focused on the dissemination

and internationalization of music and the opening of new markets.

Thus, all the necessary components for the organization of an event are explored — planning,
resources, evaluation, among others —, to understand, effectively, what are the main functions
of the production department and how best to perform them. MIL is used as a case study of this
investigation and it is verified whether the festival is governed by the methods presented. To
this end, the qualitative methodology for collecting data analysis is used, based on participant

observation and semi-structured interview.

Keywords: Events; Music; Culture; Producer; Festivals; MIL.
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INTRODUCAO

A presente dissertacéo é realizada no @ambito do Mestrado em Empreendedorismo e Estudos da
Cultura, com ramo de especializacdo em Entretenimento e Industrias Criativas, do ISCTE —
Instituto Universitario de Lisboa.

A industria de eventos, incluindo festivais, reunides, conferéncias, exposicdes, desportos e
outro tipo de acontecimentos tem vindo a desenvolver-se muito rapidamente e contribui de
forma significativa para o turismo relacionado a negocios e lazer. Como tal, os produtores de
eventos tém de saber identificar e responder perante um vasto conjunto de partes interessadas
e equilibrar os seus objetivos e necessidades.

Com a presente dissertagcdo pretende-se tracar o perfil do produtor de eventos e investigar
todas as suas funcdes ao longo das demais etapas de realizagdo do evento (estruturagéo,
planeamento, divulgacéo, entre outros) e como desempenha-las de forma eficiente. Tem como
objeto de estudo o festival MIL — Lisbon International Music Network, que se destina ao seu
publico-alvo no geral, através dos concertos que promete na sua programacao, mas também aos
artistas que nele participam, através da sua vertente de convencdo (numa venue! distinta do
resto do festival), onde se realizam talks e workshops acerca de temas comuns a todos 0s
artistas, onde estes podem aprender uns com 0s outros, criar lagos e fazer contactos entre si. O
estudo foca-se em perceber como organizar um festival desde o comeco e recorre ao MIL como
exemplo de verificacdo de todas as etapas necessarias para a sua realizagcdo bem-sucedida.

O meu interesse pela producéo de eventos aumentou apos a conclusdo do estagio curricular
que frequentei no festival em questdo, no qual desempenhei fungbes de apoio na producéo,
comunicacdo e follow up. O estagio serviu de motivacdo para a realizacdo da presente
dissertacdo, juntamente com outros trabalhos de producgéo que desempenhei anteriormente. O
tema escolhido vai de encontro ao ramo de especializacdo pelo qual optei neste Mestrado, na
medida em que pretende investigar os melhores métodos de trabalho das demais Inddstrias
Criativas, mais especificamente os festivais de musica.

A importancia de formar pessoas em produgéo cultural verifica-se cada vez mais com 0
crescimento dos eventos na sociedade atual, e isso justifica a pesquisa realizada. A pertinéncia
do tema prende-se, assim, com o destaque dos eventos culturais como fator de desenvolvimento,

com a relevancia do festival MIL, no contexto da oferta cultural nacional.

1L ocal do evento.



No seguimento, as questdes de investigacdo que orientam o trabalho de pesquisa
apresentado sao:

« O que € necessario para produzir um festival?

* Que fungdes do departamento da producdo sdo imprescindiveis para a realizacdo do
festival?

« Esses métodos de trabalho estdo presentes na producdo do festival MIL? Se ndo,

porqué?

Além da consulta e andlise da bibliografia disponivel, para responder a essas questdes, este
estudo recorre & metodologia qualitativa, em que o método principal utilizado é a entrevista
semiestruturada, colocada ao Diretor Geral da Cultural Trend Lisbon (empresa organizadora do
evento), Goncalo Riscado, e a Diretora de Producdo do festival MIL — Lisbon International
Music Network, Daniela Leitdo. A analise documental e de conteudo é também uma parte
fundamental para a obtencdo de respostas, pelo que foram analisados diversos conteddos
fornecidos pela CTL, nomeadamente relatérios, masterclasses, organigramas, entre outros.

A producdo de eventos € uma area que, ao longo dos anos, tem vindo a ganhar algum
destaque no mercado, pelo que tem sido um assunto abordado com cada vez mais frequéncia.
Consecutivamente, a formacéo de profissionais na area também tem vindo a aumentar, assim
como os trabalhos de investigacdo feitos acerca deste tema. Esta dissertagcdo inicia com uma
reflexdo bibliografica que explora os seus conceitos-chave e remete para um evento cultural
(MIL) como seu caso de estudo, bem como o trabalho de 2009 de Jo&o David Oliveira Duarte,
que verifica, precisamente, esta forte adesdo a organizacao e gestdo de eventos desde as ultimas
décadas para ca.

Inicio a presente dissertacdo com uma breve introducdo a metodologia qualitativa pela qual
optei para a desenvolver e, de seguida, prossigo para a conceitualiza¢do da palavra “evento”,
onde sdo abordadas algumas das suas possiveis definicdes segundo diversos autores. Exploro
as suas varias classificacOes, para que se possa facilmente identificar qualquer evento através
da sua dimenséo, e menciono a tipologia e as fases dos eventos, bem como os seus objetivos,
de uma forma geral.

Posteriormente, apresento o perfil ideal do produtor de eventos, onde refiro as suas
competéncias necessarias, 0s erros que deve evitar cometer ao longo do seu percurso, entre
outros assuntos relevantes ao tema. Estes dois capitulos atuam como ponto de partida para o

restante trabalho.



O capitulo seguinte discute as perspetivas dos varios autores acerca da organizacao e gestdo
dos eventos em si; realca 0 planeamento estratégico como alicerce de organizacdo e
coordenacdo do evento e o planeamento especifico, por sua vez, como determinante para o seu
desenvolvimento; faz referéncia & gestdo de recursos intrinseca a realizagdo do evento, bem
como a avaliacdo do mesmo.

No quarto capitulo ocupo-me com o caso de estudo que explorei neste trabalho de
investigacdo: o festival MIL — Lisbon International Music Network. Com o auxilio das
respostas recolhidas na primeira entrevista, identifico a empresa que organiza o evento (CTL),
bem como o seu historial, imagem, organizacdo interna, contextualizacdo empresarial e
objetivos. Ainda neste capitulo e ap6s a segunda entrevista, procuro dar resposta a ultima
questdo de investigacdo deste trabalho, onde analiso toda a metodologia de trabalho na
producdo do evento, assim como todos os documentos requisitados. O balanco final desta
terceira edicao do festival MIL é feito também através dos factos que pude presenciar no meu
estagio curricular em 2019, na CTL.

Por fim, séo apresentadas as conclusdes relativamente aos dados obtidos acerca do caso de
estudo em comparagdo com as reflexfes exploradas no capitulo trés. As entrevistas realizadas
aos membros da organizacdo foram elaboradas com base nas obras de investigacao dos autores

mencionados nesse mesmo capitulo metodologico.






1. METODOLOGIA

1.1. Pesquisa qualitativa

Com o passar do tempo tem-se vindo a notar um maior interesse em utilizar as metodologias
qualitativas como forma de pesquisa em investigacdes cientificas.

Cada autor defende a sua teoria e Flick (2009) menciona a metodologia de pesquisa
qualitativa fundamentada na andlise sistematica de dados, a qual nomeia de Grounded Theory.
A sua teoria contrasta com 0s pressupostos tedricos, que ndo devem ser aplicados ao tema a ser
investigado, dando prioridade aos dados e ao estudo no terreno. Assim, as opgOes sdo
desenvolvidas posteriormente pelo observador, com o passar do tempo de observacao.

Glazier et al. (1992) afirma que definir o oposto de pesquisa qualitativa é a forma mais facil
de compreender o seu significado: nao se trata de um grupo de metodologias que depende de
analise estatistica ou de métodos quantitativos para a sua colheita de dados.

Na pesquisa qualitativa, € normal que o investigador interprete as ocorréncias atraves das
pessoas envolvidas no ambiente de estudo e que, a partir delas, retire as suas proprias
conclusdes. Uma vez que o investigador desenvolve ideias e teorias atraves dos padrbes que
observa, podemos concluir que esta se trata de uma pesquisa indutiva. E quase impossivel o
observador ndo desenvolver uma relacdo pessoal com o objeto de estudo, uma vez que a
experiéncia da qual retira as suas conclus@es é em primeira mao.

Em comparacdo com a metodologia quantitativa, podemos afirmar que a metodologia
qualitativa € menos estruturada porque fornece informacdo mais abrangente, promovendo uma
relagdo mais flexivel entre o investigador e os observados.

Este tipo de pesquisa € mais utilizado quando se possui pouca informacao ou se pretende
conhecer e acompanhar o processo de perto.

A pesquisa qualitativa tem vindo a aumentar as areas onde é utilizada. A situacdo onde é
mais notorio é a pesquisa em grupos sociais, onde os investigadores acabam por fazer parte de
um grupo social, durante um determinado periodo de tempo.

A medicina também é uma area que tira partido da utilizagdo deste tipo de pesquisa. Varios
autores referem a observacéo participante e unidades de terapia intensiva. Em contrapartida, na

area da gestdo esta ainda é uma ferramenta pouco utilizada.

1.2. Critérios de pesquisa
Definir a formulacdo das questdes de pesquisa ¢ uma das fases mais importantes para uma
pesquisa qualitativa bem-sucedida, que muitas vezes cai no esquecimento. A formulagdo destas

questdes deve ser orientada pelo objetivo de clarificar o que os contactos de terreno



demonstram. Segundo Flick (2009), quanto menos clara for a questdo de pesquisa, maior sera
a probabilidade de os observadores serem ineficazes perante o conjunto de dados que lhes €
apresentado.

A maior dificuldade de um método de investigacdo reside na implementacdo de uma

relacdo solida entre a recolha de dados e os objetivos da investigacao.

De modo a obter uma relacdo de confianca e coopera¢do com os individuos durante a

investigacdo, Erickson (1986) elabora quatro pontos-chave:

1. Neutralidade de juizos perante os individuos: é frequente ter de explicar varias vezes 0s
objetivos da investigacdo aos inquiridos, uma vez que estes tendem a acreditar que a
intengdo e avalié-los;

2. Confidencialidade: no decorrer do trabalho de terreno, o investigador ndo deve elaborar
comentarios face aos individuos que pertencem a amostra;

3. Envolvimento: o investigador deve tentar envolver os colaboradores na investigacéo de
forma direta, de modo a que estes se sintam integrados na mesma;

4. Clareza: o investigador deve ter uma nocdo clara das principais questdes que guiam a

sua investigacdo e de como ird proceder a recolha de dados relativos a essas questdes.

1.3. Metodologias qualitativas
Para escolher os instrumentos de pesquisa mais adequados a sua investigacdo, € necessario que
o investigador esteja consciente dos diversos métodos qualitativos de recolha de dados.

Os autores Boutin et al. (2008) citam De Bruyne et al., uma vez que estes identificam trés
grupos de recolha de dados:

1. Inquérito: a entrevista (forma oral) ou o questionario (forma escrita);

2. Observacdo: por forma direta sistematica ou de forma participante;

3. Anélise documental: técnica que complementa a investigacdo qualitativa.

Assim, é pertinente usufruir de varias técnicas de modo a alcancar objetivos, uma vez que

as vantagens de um método podem compensar as limitagdes de outro.

1.4. Observacéo participante

Existe uma grande tendéncia para assumir que trabalho de campo e observacao participante se
trata do mesmo tema quando, na verdade, a diferenca entre os dois é bastante simples. Segundo
Raul Iturra (2009), “a observagdo participante é o envolvimento direto que o investigador de
campo tem em comum com um grupo social que estuda dentro dos parametros das proprias

normas do grupo”, enquanto que “o trabalho de campo procura, no conjunto sobre a informagao



sobre o presente e o passado, contextualizar as relagdes sociais que observa” (José Madureira
Pinto et al., 1986).

A observacdo participante é 0 processo que permite ao investigador libertar-se do seu
préprio conhecimento cultural e envolver-se no do grupo que investiga; o trabalho de campo
permite explorar o conhecimento através de diversas praticas, nas quais se insere a observacédo
participante.

Neste tipo de observacdo, o principal instrumento é o préprio investigador num contacto
direto com os intervenientes do meio que observa. Assim, o investigador deve calcular quais as
técnicas mais benéficas a utilizar para a sua investigacao.

Segundo Boutin et al. (2008), o investigador consegue interpretar o mundo social do
interior porque partilha a condicdo humana daqueles que observa. Referem também que esta
interacdo observador-observado tem como objetivo recolher dados que um observador exterior
ndo teria acesso. Trata-se, entdo, de uma técnica de investigacdo qualitativa que se adequa ao
investigador que pretende compreender um meio social que lhe é desconhecido e o permite
integrar-se nas atividades dos individuos que nele estéo inseridos.

O processo da observacdo deve tornar-se cada vez mais concreto relativamente as questoes
essenciais de pesquisa. Flick (2009) faz referéncia a definicdo de Denzin (1989) quando defende
que a observacao participante é uma estratégia de campo que combina a analise de documentos,
a entrevista de observados, a participacdo e observacéo diretas e a reflexéo.

No entanto, Ezpeleta (1989) menciona a observagédo participante como uma pratica recente
e em construcdo, que apresenta problemas gerais, uma vez que para se realizar esta
condicionada pela modalidade participativa. Estes problemas podem levar a um conjunto de
reflexfes possiveis, que englobam a conce¢do do método, a utilizagdo das técnicas e 0 uso da
teoria, segundo o autor.

Para Boutin et al. (2008), a insercéo do investigador no meio que lhe é desconhecido exige
que este 0 observe, evitando as perturbacfes que possam surgir devido a sua presenca. O
investigador deve definir o seu papel, ou seja, perceber se ird apenas observar e até que ponto
a sua participacdo devera ser de caracter neutro.

O mesmo autor defende que a observacgdo participante € associada a técnica da entrevista,
geralmente com o intuito de triangular os dados, principalmente no que toca as opinides que 0s
inquiridos defendem acerca dos acontecimentos.

Podem surgir alguns problemas na conducéo do método da observacao participante, e Flick
(2009) organiza-os ao longo de nove dimensdes:

1. Espaco: o local fisico;



Ator: os individuos envolvidos;

Atividade: um grupo de atos relacionados e executados pelos individuos;
Obijeto: as coisas fisicas que estdo presentes;

Ato: acBes singulares realizadas pelos individuos;

Evento: um grupo de atividades relacionadas e executadas pelos individuos;
Tempo: 0 que ocorre ao longo do tempo;

Meta: o que as pessoas tentam alcancar;

© © N o 0 B~ w DN

Sentimento: as emoc0des sentidas e expressas.

Por fim, Yin (1994) apresenta um conjunto de vantagens e desvantagens gerais da
observacao participante:
Vantagens:
e Observacdo de eventos do mundo real a medida que acontecem;
e Cobre o contexto do evento;
e Boa visdo das motivagOes e comportamentos interpessoais;
e Acesso a eventos ou grupos que seriam inacessiveis a pesquisa cientifica;
e Percecdo da realidade do ponto de vista interno ao ambiente em anélise;

e Capacidade de manipular eventos menores.

Desvantagens:
e Consome muito tempo;
e Cobertura limitada (seletividade);
e O evento pode ocorrer de forma diferente pelo facto de estar a ser observado;
e Erros cometidos por manipulacéo de eventos pela parte do investigador;
e Habilidade de trabalhar como observador externo reduzida, tendo que assumir
posicOes opostas as boas praticas da pesquisa cientifica;
e Insuficiéncia de tempo para colocar questbes acerca dos eventos sob diversas

perspetivas, como um bom observador deve fazer.

1.5. Entrevista semi-estruturada
No contexto da pesquisa qualitativa, a entrevista possui caracteristicas irrefutaveis com outras
técnicas de recolha de dados, tal como a observagdo. A entrevista contribui para reduzir alguns

erros frequentes no decorrer da observacao participante, uma vez que o observador e o(s)



observado(s) podem pertencer a culturas diferentes, provocando uma distor¢do na recolha de
dados referentes as suas opinides.

Boutin et al. (2008) referem que a entrevista, para além de complementar a observacao, é
uma ferramenta necessaria para a recolha de dados acerca das ideias e opinides dos individuos
observados. Deste modo, a entrevista deve surgir assim que o observador se sinta mais confiante
e adaptado ao ambiente do caso de estudo.

A entrevista permite que o observador participante coloque em perspetiva a sua percecao
dos acontecimentos com a dos sujeitos que observa.

A entrevista semi-estruturada, ao contrario da entrevista, apresenta questdes abertas e
respostas ndo padronizadas. Ela é importante porque permite que o entrevistado participe de
forma espontanea, mostrando o seu ponto de vista baseado na sua propria experiéncia
relativamente ao tema em questéo. Parte de perguntas que, regra geral, geram novas perguntas
e, consequentemente, mais respostas. No entanto, este fator também pode ser considerado como
um problema, uma vez que, na conducao da entrevista, esta liberdade de resposta por parte do
entrevistado pode levar a entrevista por caminhos que o entrevistador podera néo desejar, ou
ndo desejar naquele preciso momento.

A vantagem da utilizacdo deste método reside num uso sistematico de um guia estruturado

da entrevista, aumentando, assim, a capacidade de comparacao de dados.
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2. OS CONCEITOS

2.1. Evento

A palavra “evento” ¢ entendida como uma celebracao de um acontecimento especial, uma vez
que, quando falamos em evento estamos a referir-nos a uma ocorréncia organizada e planeada.

Contudo, também podemos estar a pensar numa festa de aniversario, num almoco de
familia ou até mesmo numa simples ida ao cinema, quando falamos em evento. Isto porque
todos estes acontecimentos, tal como um festival de musica ou uma feira medieval, séo, no
fundo, eventos.

Segundo o diciondrio de lingua portuguesa, evento ¢ um “acontecimento”, “sucesso”,
“éxito”. Na sua mais simples defini¢do, “evento ¢ um acontecimento planeado, que ocorre num
dado tempo e lugar, que visa promover a relacdo entre a organizacao anfitrid e o publico de
interesse, com vista a alcangar determinados objetivos.” (Ana Santiago, 2005). Trata-se de um
fenomeno temporal com um programa geralmente planeado ao detalhe, divulgado com
antecedéncia e destinado a um ou mais locais especificos.

Investigando um pouco mais, confirmamos que o termo “eventos especiais” foi utilizado
para descrever rituais, apresentagdes, performances ou celebragdes especificas que sdo
intencionalmente planeadas e criadas para marcar ocasides especiais e/ou para atingir metas e
objetivos sociais, culturais ou corporativos especificos. Pode incluir dias e celebragdes
nacionais, ocasides civicas importantes, performances culturais, jogos desportivos, funcdes
corporativas, promogdes comerciais e ainda lancamentos de produtos. Como pioneiro na
literatura sobre eventos, Goldblatt (2005: 6) definiu eventos especiais como “um momento
unico no tempo, celebrado com cerimoénia e ritual para satisfazer necessidades especificas”.

No seu trabalho inovador sobre a tipologia de eventos, Getz (2005: 16) sugere duas
definicBes para eventos especiais: do ponto de vista do produtor, um evento € Unico ou ocorre
com pouca frequéncia fora dos programas ou atividades normais do patrocinador ou
organizador; para o consumidor ou cliente, um evento € uma oportunidade para uma experiéncia
de lazer, social ou cultural fora do intervalo normal de opc¢des ou para além da experiéncia do
quotidiano.

Os significados que atribuimos aos eventos e a importancia que eles tém, desde sempre,
nas nossas vidas acabam por torna-los componentes fundamentais da cultura. Quando
associamos uma determinada forma, configurac@o ou programacao a eventos como “festival”,
“convengao” ou “competicao desportiva”, estamos, no fundo, a criar e a refletir construcoes

sociais baseadas em tradi¢Oes ou expectativas sociais comuns.

11



Por muito que tentemos, é literalmente impossivel replicar um evento. Embora se possam
fazer varias edicbes do mesmo festival de musica, baseadas numa forma semelhante, véo
sempre haver aspetos, pessoas e programacoOes diferentes, 0 que garante que o evento seja
experimentalmente diferente. Em adicdo, as espectativas, 0 humor e as atitudes do publico
participante serdo sempre novos, tornando a sua experiéncia diferente, independentemente do
programa e do ambiente.

Apelando a parte profissional da palavra, Matias (2001: 75), apoiando-se em varios autores,
defende que evento significa um “conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o
objetivo de alcancar o seu publico-alvo pelo langcamento de produtos, apresentacdo de uma
pessoa, empresa ou entidade, visando estabelecer o seu conceito ou recuperar a sua imagem”;
“acdo do profissional mediante pesquisa, planeamento, organizagdo, coordenacgao, controle e
implantacdo de um projeto, visando atingir o seu publico-alvo com medidas concretas e
resultados projetados”.

Apesar de todas as defini¢cOes apresentadas anteriormente, é preciso reforcar que o evento,
por si sO, deve ser inovador, causar impacto ao ponto de ser relevante comunica-lo, e apresentar
um resultado positivo, de objetivos atingidos, de modo a deixar uma boa imagem ap0s o seu

término.

2.1.1. Classificacdo de eventos
Os eventos planeados séo criados para alcancar determinados objetivos que, por norma, estao
relacionados com economia, cultura, sociedade e/ou meio ambiente.

Existem diversas formas distintas de categorizar ou agrupar eventos, nomeadamente de
acordo com o seu tamanho, forma e conteudo.

Apesar de possuirem caracteristicas unicas, os eventos também apresentam semelhancas
entre si, uma vez gue todos eles seguem 0s principios basicos e as técnicas préaticas gerais.
Penso que seja mais pertinente classifica-los de acordo com a sua amplitude, tendo a
generalidade de fatores intrinsecos a sua criagdo e organizacdo como base. Deste modo,

prosseguimos a classificagdo de eventos da forma que se segue.

2.1.1.1. Micro evento
Um micro evento € desenvolvido, por norma, para um nimero de pessoas relativamente
pequeno (ndo ultrapassa os cem participantes), cujo publico alvo é muito especifico. Apesar de

ndo exigir nenhum recurso financeiro significativo na maioria dos casos, 0 micro evento deve
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estar presente nesta classificacdo porque ndo deixa de ser um evento. Almocos de familia, festas
privadas ou até mesmo um jantar de uma pequena empresa sdo exemplos que se aplicam a este

tipo de evento.

2.1.1.2. Pequeno evento

Um congresso, um workshop ou um seminario que abrigue entre as cem e as quinhentas pessoas
pode considerar-se um pequeno evento. Este tipo de evento pode incluir a participagdo de
entidades ou promotores locais, uma vez que o publico exterior ao dominio da organizacao ja
representa um nimero consideravel. Aqui j& é considerado a promocéo de algo mais relevante

para a organizacdo ou o publico aderente.

2.1.1.3. Médio evento

Sendo que o tema deste tipo de evento causa um interesse mais abrangente, também o nimero
de participantes pode variar entre os quinhentos e os trés mil. Estamos a falar de uma exposicéo
num pavilh&o de exposi¢des ou de um concerto de artistas de bom nome e, como tal, verifica-
se um maior empenho na sua divulgacdo (principalmente a nivel regional, uma vez que ndo faz
sentido apostar na divulgacdo em zonas distantes do local do evento) e ainda um maior

investimento no setor logistico.

2.1.1.4. Grande evento
O grande evento ¢ facil de identificar através da sua dimensdo, uma vez que implica uma
organizacdo logistica mais complexa e, por consequéncia, uma equipa de trabalho maior, que
chega a atingir centenas de pessoas. Um evento desta dimensé&o atinge entre os trés mil e os
oitenta mil participantes, perdendo, assim, a definicdo do seu publico-alvo ao nivel etario,
geogréafico e demogréafico. Para divulgar um evento desta dimensao é necessario fazé-lo a escala
nacional e, por vezes, até mesmo alcancar regides que facam fronteira com o pais (como € o
exemplo do festival de musica Vilar de Mouros). Em fungdo de manter a sustentabilidade da
organizacdo, os patrocinios acabam por ser recursos permanentes e a associa¢do com os media
é grande parte da criacdo e manutencdo da imagem de marca do evento.

No fundo, o grande evento caracteriza-se pelo imenso investimento financeiro na sua
organizacgédo. Exemplos de grandes eventos s&o festivais como o Paredes de Coura, o Festival F

e 0 Bons Sons.
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2.1.1.5. Megaevento

"Mega" faz referéncia a0 maior e mais significativo dos eventos. Segundo Marris (1987), os
megaeventos devem exceder um milhdo de visitantes e ser imperdiveis por natureza, enquanto
que Vanhove e Witt (1987) acrescentam que devem gerar publicidade por todo o mundo.
Devido a sua grande dimensdo, 0 megaevento é aquele que exige um trabalho de preparacdo
que dura, por norma, varios meses ou até mesmo anos; produz niveis de turismo extremamente
altos, cobertura dos media, prestigio ou impacto econdmico para a comunidade, local ou
organizacao anfitrid. Falar de megaeventos é falar de eventos a escala internacional ou mundial
uma vez que eles envolvem a mobilizagéo social do pais (ou paises) em causa, bem como a sua
prestacdo econdmica e politica. Este é um tipo de evento que muitas vezes obriga a criagdo de
infraestruturas proprias para o seu efeito, deixando, consequentemente, grandes marcas na
comunidade, quer sejam sociais, econémicas ou mesmo culturais. Como megaeventos podemos
considerar os Jogos Olimpicos, as Exposi¢oes Mundiais e 0 Campeonato do Mundo de Futebol,

por exemplo.

2.1.2. Tipologia de eventos
Outro modo comum de classificar eventos é através da sua forma ou contetdo. Como tal, é
interessante admitir a diversidade de eventos existente e tratd-los consoante as suas

especificidades. Assim, é possivel agrupar os eventos como abaixo indica.

2.1.2.1. Sociais
Eventos sociais sdo os todos aqueles que possuem um caracter de socializacdo e
confraternizacdo, como por exemplo um baile de finalistas, um jantar de familia, angariacéo de

fundos ou até mesmo uma festa de aniversario.

2.1.2.2. Culturais
Eventos culturais sdo uma forma universal de eventos anteriores a industria de eventos
contemporaneos e existem na maioria dos tempos e na maioria das sociedades. Tém uma
relagdo com as areas da musica, escultura, pintura, cinema, entre outros.

"Celebracdes culturais™ sdo eventos alegres que tém um significado cultural. Podem incluir
muitos outros tipos de eventos planeados, mas estdo separados do entretenimento pelos valores
culturais expressos. Compostas por festivais, carnavais, comemoracgdes de patriménio, desfiles

e rituais (religiosos ou ndo), as celebragdes culturais baseiam-se fortemente na antropologia
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cultural. Esta é uma das abordagens mais antigas e melhor estabelecidas para o estudo da
producdo de eventos, focada nos papéis e significados da festividade e celebracéo nas culturas
e atraves delas.

Os festivais sdo uma expressdo importante da atividade humana e contribuem muito para a
nossa vida social e cultural. Estdo cada vez mais ligados ao turismo para gerar atividade
comercial e renda para as comunidades anfitrids (Bowdin et al., 2006).

Os festivais de artes compartilham uma série de caracteristicas, incluindo uma forte
producdo artistica, e um programa especifico para o horério, com um objetivo e direcdo claros
(Rolfe, 1992).

2.1.2.3. Comerciais ou industriais

O principal objetivo dos eventos comerciais ou industriais é promover um produto ou empresa;
comercializar ou entrar em contacto direto com o comércio, ou seja, atingir objetivos
corporativos. Eventos comerciais incluem conferéncias, exposi¢des, viagens de incentivo e
eventos corporativos. Os mercados, feiras e exposi¢coes de agricultores (feiras comerciais e de
consumo) sdo bons exemplos deste tipo de eventos (Jodo David Duarte, 2009).

As feiras mundiais representam o marketing local e promovem o comércio internacional e
0 turismo. As reunifes e convencOes estdo relacionadas principalmente com assuntos de
associacdes e corporacdes e podem envolver varias aprendizagens, construcdo de moral e
elaboracdo de politicas. As empresas produzem ou patrocinam muitos tipos de eventos para fins
internos (por exemplo, formacdo) e com orientacdo externa (por exemplo, grandes
inauguragoes, exposicdes e vendas em festivais).

Muitos eventos comerciais estdo associados a hotéis, resorts, centros de convencgdes e
exposicoes e, como tal, sdo elementos importantes nas industrias de turismo e hotelaria. Quando
0s eventos sdo desenvolvidos e comercializados como atracfes turisticas ou criadores de
imagens de destino, entram no dominio do local comercializado.

As exposicgdes sdo uma parte consideravel e crescente dos eventos comerciais. Podem ser
definidas como, “...uma apresentacdo de produtos ou servigos a um publico convidado com o
objetivo de induzir uma venda ou informar o visitante. E uma forma de publicidade
tridimensional em que, em muitos casos, 0 produto pode ser visto, manuseado, avaliado por
demonstracao e, em alguns casos, até cheirado e provado” (Exhibition Liaison Council, 1995),
ou de forma sucinta definida como "um evento que permite que compradores e vendedores se

reinam numa situacao de mercado" (Exhibition Audience Audits Ltd., 2005).
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2.1.2.4. Turisticos e de lazer
Todos os eventos que podem proporcionar momentos de lazer e descanso, como o nome indica,
encontram-se neste grupo. Excursdes turisticas, feiras medievais e acampar sdo exemplos de

eventos deste tipo.

2.1.2.5. Politicos

Qualquer evento produzido ao redor de um tema politico e que envolve a discussdo de assuntos
desta mesma natureza, enquadra-se nesta categoria. Possuem uma grande influéncia na
sociedade e, por isso, estdo a ganhar cada vez mais importancia no mundo da producdo de
eventos. Exemplos deste tipo de eventos sdo inauguracdes, debates, cimeiras, casamentos reais,
visitas do Papa e festivais religiosos relacionados, convencdes de partidos politicos, congressos

partidarios, tomadas de posse, etc.

2.1.2.6. Religiosos
Séo todos os eventos organizados em torno de uma temaética religiosa, tais como encontros
evangeélicos e procissoes.

Festivais e outras celebragdes incluem geralmente cerimonias religiosas, mas s&o
principalmente os eventos religiosos que incorporam rituais e sdo considerados sagrados no
contexto de algumas religides especificas. A Festa dos Mortos, no México, por exemplo,
tornou-se feriado nacional, ou seja, um dia sagrado.

A peregrinacdo é uma jornada para fins religiosos ou espirituais; trata-se de uma busca que
para muitas pessoas € um dever, que reforca valores religiosos e culturais coletivos que
geralmente se concentra em lugares e eventos importantes. Shackley (2001: 102) denominou-
os de “eventos lineares” nos quais a jornada pode ser tdo importante quanto o destino em termos

de motivagdes e experiéncias dos visitantes.

2.1.2.7. Desportivos

Eventos desportivos sdo uma parte importante e crescente da inddstria de eventos. Tém uma
grande capacidade de atrair turistas e gerar cobertura dos media e impactos econémicos que 0s
coloca a frente da maioria das estratégias de eventos do governo e programas de marketing. Os
eventos desportivos ndo so trazem beneficios ao governo e a organizacfes desportivas, como
também beneficiam participantes como jogadores, treinadores, arbitros e espetadores, que 0s

consomem como forma de entretenimento e diversdo (Bowdin et al., 2006).
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Eventos desportivos tradicionais, como por exemplo os Jogos Olimpicos, incluem sempre
cerimoénias e festivais, pelo que se tornou comum criar um programa de eventos especiais a

volta do mesmo.

2.1.2.8. Técnico-cientificos e educativos
Este tipo de eventos abrange temas relacionados com areas técnicas e especificas, como por
exemplo medicina, engenharia, jornalismo, entre outras.

Os principais componentes desta categoria sdo congressos académicos e profissionais e
conferéncias sobre temas singulares, embora também sejam realizadas inUmeras reunides
pequenas e privadas para atingir esses fins.

A educacdo, incluindo estilos participativos e de formacdo demonstrativa, é a experiéncia

mais marcante deste tipo de eventos.

2.1.2.9. Diversos

Aqui encontram-se todos 0s eventos que, devido as suas caracteristicas, ndo se podem incluir
com precisdo em nenhuma das outras apresentadas anteriormente. Neste grupo estdo inseridos
eventos com tematicas tdo variadas quanto o seu publico-alvo, como por exemplo meetings,

follow ups, concursos, entre outros (Jodo David Duarte, 2009).

2.1.3. Fases de eventos
Os eventos planeados s&o criados por organizagdes com varios stakeholders? e com objetivos
especificos em mente.

Como os eventos sdo meios para atingir um fim (por exemplo, lucro, comemoragéo, marca,
beneficios politicos, marketing de local), devemos sempre avaliar cuidadosamente as metas e
adotar uma abordagem de varias partes interessadas para responder a pergunta "porqué?". Deste
modo, qualquer evento que se ambicione organizar deve seguir uma estratégia geral

predefinida, de forma a alcancgar os objetivos e sucesso pretendidos (Jodo David Duarte, 2009).

2.1.3.1. Concecéo
Nesta primeira fase o objetivo principal é passar da ideia ao conceito bem definido e perceber

qual seré o ponto de partida para arrancar com o processo organizacional.

2 Todas as pessoas singulares ou coletivas interessadas no evento.
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Também aqui é fundamental deixar bem explicitos os objetivos que se pretendem alcancar
e que publico-alvo se pretende atingir. Tendo em conta vérios critérios, determina-se a

viabilidade e a sustentabilidade da realizacdo do evento.

2.1.3.2. Pré-evento

Esta fase anterior ao evento em si é fundamental para qualquer organizacdo, uma vez que
consiste no planeamento do mesmo a nivel organizacional, estrutural, estratégico e
administrativo. Aqui é discutido tudo aquilo que é necessario para comecar a preparar o evento,
tal como as suas opgOes estratégicas, o controlo financeiro, técnico, social e administrativo.
Pode ainda criar-se sistemas de coordenacéo e implementacdo estratégica do evento, se assim

for necessario.

2.1.3.3. Evento

Nesta fase do processo, coloca-se em acgéo toda a preparacao feita previamente e pde-se em
vigor o planeamento que ficou definido na fase de pré-producio do evento. E fundamental ter
uma check-list de todo o processo, por vezes feita em Excel, para que se verifique a execucéo
das tarefas implementadas.

Nesta altura convém estar muito atento a todos os imprevistos que possam surgir e
responder de forma rapida e eficaz de acordo com o plano B, desenvolvido também na fase
anterior, se assim for necessario.

Seja qual for o evento em questdo, ira sempre existir fatores ponderaveis e imponderaveis;
0s primeiros compreendem todas as situacGes que ndo deviam ocorrer durante o evento, mas
para as quais a equipa organizacional pensou antecipadamente em solugdes para elas; os fatores
imponderaveis, como o proprio nome sugere, fazem referéncia a situacdes imprevistas e que,

por isso mesmo, séo dificeis de controlar, obrigando muitas vezes a recorrer a0 improviso.

2.1.3.4. Pos-evento

Com o evento terminado da-se a fase de desmontagem, avaliacdo, divulgacéo de resultados e
encerramento. Esta é uma fase de extrema importancia na organizacédo visto que grande parte
dela determina o sucesso ou fracasso do evento. Podemos esperar uma avaliagdo administrativa,
técnica e ainda uma avaliacdo feita pelos participantes, que é a mais importante de todas elas.
E através desta estratégia que é possivel analisar os resultados obtidos e confronta-los com os

objetivos estipulados. Sdo esses resultados que vdo permitir uma recolha de dados que
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possibilite uma estruturacdo e planeamento melhores para eventos futuros, tal como a

retificagdo de possiveis falhas.

2.2. Produtor

Com o aumento da regulamentacéo e o crescente envolvimento do governo e das empresas em
eventos, 0 ambiente tornou-se muito mais complexo. Como tal, notou-se um crescimento
significativo da oferta académica para atender as necessidades de eventos e industrias
relacionadas e as organizacfes que os compdem (Getz, 2007). Os cursos concentram-se na
formacdo para futuros profissionais de eventos e abrangem areas como o0 planeamento e
producdo de eventos, marketing e gestdo de recursos humanos.

No seguimento, o produtor de eventos é quem organiza, planeia e realiza os eventos. Para
produzir eventos de qualidade é necessaria muita dedicacdo, entender o conceito do evento,
contratar fornecedores, saber lidar com pessoas e trabalhar sob presséo.

De acordo com a empresa Sympla, com carater acessivel a todos, algumas competéncias
sdo imprescindiveis para este cargo e para que todos os fornecedores e equipas trabalhem

simultaneamente, em prol de um evento bem-sucedido?®.

2.2.1. Competéncias

Organizacgao

A organizacao trata-se de uma habilidade fundamental para a produgéo de qualquer evento. Por
norma, o produtor tem de lidar com varios acontecimentos em simultaneo, como tal, é
necessario ser bastante organizado e dominar bem os instrumentos de planeamento. Check-lists
com prazos definidos para cada passo que deve ser cumprido sdo uma boa forma de suceder

neste aspeto.

Comunicacgéao

A comunicacdo € uma habilidade interpessoal que deve ser constantemente trabalhada, visto
que o cargo de produtor requer o contacto sistematico com varias pessoas diferentes. Para além
de comunicar de forma clara, o produtor também deve ser capaz de ouvir e perceber as

necessidades dos seus clientes, fornecedores e colaboradores.

3 O Guia Répido Para Producéo de Shows e Eventos Musicais [consult. 19 Ago 2020]. Disponivel
em: http://www.sympla.com.br/ O documento é fornecido via e-mail ap6s a subscrigao no site.
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Flexibilidade

Hoje, mais que nunca, ser flexivel é muito importante, uma vez que o0 mercado esta
constantemente a mudar, criando soluc@es e tecnologias inovadoras. O produtor precisa de
saber adaptar-se rapidamente a mudanca, e estar preparado para qualquer tipo de eventualidade
que possa surgir. Ndo se pode regrar por um determinado modelo de evento apenas porque
funcionou uma vez. E necessario pensar e agir de forma réapida e eficaz, e corresponder as

espectativas dos clientes.

Lideranca

Esta € uma caracteristica indispensavel sendo que o produtor coordena uma série de equipas,
todas elas importantes para o desenvolvimento do evento. Impulsionar a equipa na direcéo
certa, motiva-la e trabalhar com ela s&o algumas das fun¢es mais importantes do produtor. Em
adicdo, € necessario ser capaz de integrar todas as equipas, fazendo com que elas percebam

todo o conceito do evento. A partir dai, espera-se que todos cooperem e fagam o seu papel.

Energia

A rotina de quem trabalha com eventos pode ser extremamente cansativa, exigente e até mesmo
stressante. E necessaria muita energia, entusiasmo e dedicacéo para se ser bem-sucedido nesta
area. Também é importante ter em conta que, em producédo de eventos, trabalhar muitas horas

por dia é mais frequente do que se possa imaginar.

2.2.2. Adquirir conhecimento e experiéncia

A producdo de eventos como profissdo esta a ganhar reconhecimento global de forma muito
rapida e estd bem estabelecida em varios programas académicos. O surgimento desta nova
profisséo e disciplina reflete uma necessidade fundamental em todas as sociedades para a gestéo
profissional de eventos nos setores privado, publico e sem fins lucrativos (Donald Getz, 2007:
2). Os eventos sdo demasiado importantes para confiar em pessoas sem formacéo e experiéncia,
e cada vez mais esses profissionais exigem uma boa formacao e um bom curriculo. Uma carreira
de sucesso em eventos depende da identificacdo que os candidatos fazem das suas proprias
habilidades e interesses e, em seguida, da combinacdo com as necessidades dos possiveis
empregadores. Os trabalhadores costumam procurar uma mistura de qualificagdes e experiéncia
e 0s candidatos a emprego podem ter de considerar posi¢Ges de nivel de entrada para dar o

primeiro passo importante em dire¢cdo a uma carreira gratificante.
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Para se ser bem-sucedido na area é necessario ter experiéncia de trabalho e nada melhor
que o fazer de forma voluntaria numa fase inicial. Trabalhar para organizacBes sem fins
lucrativos ou até mesmo para fornecedores de eventos sdo boas opcdes de partida.

Numa segunda fase, € interessante procurar um estagio profissional ou trabalho remunerado
numa empresa de producdo de eventos e aproveitar para aprender como fazer tudo o que
engloba o planeamento do evento, mas sobretudo aprender que erros evitar cometer. Este € um
periodo de aprendizagem fundamental, em que é importante aprofundar os conhecimentos
tedricos e ler muito, de modo a desenvolver capacidades de comunicagdo, organizacao, gestdo
de tempo, negociacgdo e até mesmo de marketing.

E importante estabelecer contactos, conhecer fornecedores, colaboradores e até mesmo
possiveis clientes, de forma a criar um relacionamento com essas mesmas pessoas. Criar um
portefélio de trabalhos pode ser uma boa estratégia para no futuro convencer os clientes de que

se é capaz de assumir responsabilidade perante um evento e fazer dele um sucesso.

2.2.3. Erros que devem ser evitados

O sucesso dos eventos € imprescindivel para que um produtor seja bem-sucedido e, para isso,
€ necessario estar atento e evitar alguns erros que podem comprometer a qualidade do evento.
Costuma dizer-se que quando se perde um cliente se perdem muitos outros devido ao marketing
negativo (Hoyle, 2002); entregar o melhor para os clientes deve ser sempre uma prioridade.

Um bom planeamento do evento ira garantir que tudo corra conforme planeado pois é na
pré-producdo que a maior parte dos erros podem e devem ser evitados (Donald Getz, 2007). E
preciso dar atencdo aos detalhes e verificar tudo mais que uma vez, perceber se o evento esta
adequado ao seu publico, confirmar todos os pagamentos e fornecedores e ndo sair do
orgamento.

Um bom produtor deve coordenar o evento de perto, mas isso ndo significa que deva fazer
tudo sozinho. E bom ser perfecionista, mas é preciso ser coerente e ndo ficar obcecado por
controlo. Delegar fungdes acabara por ser mais eficiente e menos cansativo.

O local é também um fator muito importante na parte de planeamento do evento, como tal,
é importante escolhé-lo de acordo com o numero de participantes, de modo a que seja seguro e
que ndo fique vazio. Com isto, vem a responsabilidade de ter todos os documentos que 0s
espagos requerem para que possam receber eventos.

Outro erro comum é achar que a divulgagdo de um evento que é aberto ao publico pode

apenas ser feita através de redes sociais. A verdade € que existem muitos outros meios eficientes
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neste tipo de comunicacdo e, ao desenhar a estratégia de marketing do evento, é importante
pensar no seu publico-alvo e em como sera mais facil de o atingir.

Perceber se 0s objetivos do evento foram atingidos é crucial e nada melhor do que perguntar
ao publico se saiu satisfeito do mesmo e se voltaria para uma proxima edi¢do. A melhor forma
de o fazer é através de aplicacBGes proprias de que os participantes podem fazer download e
compartilhar as suas experiéncias em tempo real e ainda atraves de e-mail apos o evento. Este
tipo de informacdo € importante para avaliar o desempenho do evento e identificar o que precisa

de ser melhorado.

2.2.4. Destaque no Mercado

Como em qualquer profissao, para obter cada vez mais sucesso € preciso destaque e, para isso,
é necessario produzir eventos cada vez melhores. Mesmo que o feedback do Gltimo evento tenha
sido positivo, é preciso estar em constante evolucao e reconhecer que existe sempre algo a ser
melhorado.

A observacdo também € uma excelente ferramenta de aprendizagem, como tal, é importante
conhecer o trabalho de outras pessoas, nomeadamente outros eventos, e perceber como foram
tomadas as decisdes por tras do mesmo*. Esta pode ser também uma boa forma de desligar da
rotina e ainda de ampliar a rede de contactos.

Descanso € extremamente necessario e uma boa noite nao deve ser desvalorizada. Ninguém
consegue produzir se ndo recuperar as suas energias.

Gostar do que se faz vai facilitar todo o processo. Uma pessoa motivada e entusiasmada

desenvolve sempre um trabalho mais otimizado e é notado pelos outros.

4 O Guia Réapido Para Producéo de Shows e Eventos Musicais [consult. 19 Ago 2020]. Disponivel
em: http://www.sympla.com.br/ O documento é fornecido via e-mail ap6s a subscrigao no site.

22


http://www.sympla.com.br/

3. PLANEAMENTO DE EVENTOS

O processo de planeamento consiste na percecdo da posicdo em que uma organizacao se
encontra, onde é aconselhada ou deseja ir no futuro e as taticas ou estratégias necessarias para
atingir essa posicdo, ou seja, o processo de planeamento esta relacionado com os resultados
finais e com os meios para alcanca-los (Allen et al. 2003).

Para estabelecer esse percurso, é necessario ter em conta que fatores internos, como 0s
recursos disponiveis, e externos, como as condi¢fes econdmicas atuais, vao condicionar a
tomada de decisGes. O planeamento estratégico permite também identificar e resolver
problemas, gerar uma variedade de possiveis estratégias alternativas a serem consideradas, faz
com que os funcionarios entendam melhor as estratégias da organizacéo e se comprometam
mais com isso, esclarecam papéis e responsabilidades e reduzam a incerteza sobre o futuro, o
que pode reduzir a resisténcia a mudanga (Hannagan, 2005).

Para se ser produtivo no processo de planeamento, um produtor de eventos tem de ter em
mente uma série de questdes, como a necessidade de monitorar e avaliar o progresso, coordenar
decisdes em todas as areas para que 0s objetivos do evento sejam alcancados e comunicar,
inspirar e motivar os responsaveis pela execucdo das vérias fases do plano.

Os produtores de eventos também tém de estar cientes de que os planos, como observam
Hannagan (2005) e Thompson com Martin (2005), tém de se adaptar as novas circunstancias.
Além disso, os produtores precisam de estar conscientes e nao:

e Planear demais e ficar obcecados com detalhes, em oposi¢cdo a consideragfes
estratégicas gerais;

e Encarar os planos como exercicios pontuais, em vez de documentos ativos para
serem consultados e adaptados com regularidade;

e Ver os planos de natureza conclusiva e ndo direcional (Johnson, Scholes e
Whittington, 2005).

3.1. Planeamento estratégico
O planeamento necessario para cada evento varia consoante a sua dimensdo, importancia e grau
de complexidade, contudo, é fundamental estabelecer uma politica de organizacdo de um plano

estratégico efetivo para a realizacdo bem-sucedida do evento.
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3.1.1. Ideia e conceito

O ponto de partida para a planificacdo de qualquer evento sera entdo a ideia inicial que, de
seguida, se tornara num conceito concreto e bem definido. Para suceder nesta passagem de ideia
a conceito, é necessario que a organizacao consiga responder as cinco questdes fundamentais
que Goldblatt (Goldblatt citado por Hoyle Jr., 2002: 53) nomeia como auxiliares neste processo.

Um bom comego sera responder a questdo do “porqué” que o evento devera acontecer;
quais sdo as motivacdes para realizar o evento? Esta questao é fundamental para que o conceito
fique muito bem definido, e que faca sentido para todas as partes interessadas e envolvidas no
evento.

De seguida, coloca-se a questdo “para quem” devemos direcionar o nosso evento? E
necessario identificar o publico-alvo e quais as suas espectativas, de modo a comunicar de
forma mais direcionada e objetiva. Certamente que 0 evento conta com mais parceiros
essenciais a sua organizacdo, tais como técnicos, patrocinadores, parceiros de divulgacéo, entre
outros, pelo que também é importante té-los em consideragdo nesta fase do processo.

Outra questdo fundamental para a realizacdo bem-sucedida do evento é “quando” é que ele
se ir4 realizar. Condi¢es climatéricas, sazonalidade, horarios, feriados ou até mesmo datas de
outros eventos podem ser fatores determinantes para o sucesso ou fracasso de um evento.

De maos dadas com o momento esta o local, que também ele é de extrema importancia na
definicdo do conceito do evento. Com o intuito de responder a questdo “onde”, ¢ essencial
encontrar um local que concilie as necessidades organizacionais do evento, do custo, do pablico
e das acessibilidades.

Finalmente, responde-se a questao “o qué”. Define-se 0 que deve ser efetivamente
organizado e, considerando sempre a natureza do evento, perceciona-se 0 que se pretende
realizar em concreto.

Contudo, Watt (2004: 19) defende que a concec¢do do evento em si depende da resposta a
mais duas perguntas essenciais. A primeira trata-se, entdo, de como é que vamos produzir o
evento. Que recursos (humanos, materiais, temporais e financeiros) precisamos para fazer
acontecer o evento? A segunda e Gltima questédo trata de saber quais sdo 0s custos referentes a
execucdo do evento. O comeco de qualquer producdo de evento deve fazer-se acompanhar de
um orcamento o mais detalhado possivel, que cubra todos os fatores inerentes ao mesmo e que
apresente uma estimativa das suas despesas e receitas.

Uma vez que todas estas questdes sejam respondidas pela organizacao e que o conceito do

evento seja bem definido, pode proceder-se a analises mais detalhadas.
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Enfatize os beneficios

Descreva as razdoes mais importantes para os eventos
Utilize abordagem pessoal

Apele para as necessidades

1. Porqué?

Audiéncia nacional, regional, estadual, local

Disciplinas e interesses da audiéncia

Conscientiza¢do da audiéncia sobre a natureza do evento
Nivel de experiéncia (de novato a especialista)

2. Quem?

Programac&es/padrdes do mercado
Horario do dia

Dia(s) da semana

Epoca do ano (sazonalidade)

3. Quando?

Exclusividade do programa
Conveniéncia

Acessibilidade de viagem
Disponibilidade de apoio local

4. Onde?

Explique o propésito do evento

Determine e crie expectativas

Priorize e identifique as caracteristicas do programa
Analise os principios de "quem?"

5. 0 qué?

Figura 1: As cinco questdes dos eventos. Fonte: Hoyle Jr. (2003, p. 54)

3.1.2. Estudo de viabilidade

Antes de se comprometer com a realizacdo de um evento, 0s seus produtores tém de constatar
a sua viabilidade, uma vez que existem muitos fatores a ser considerados em qualquer estudo
desta natureza.

Segundo Cristina Gidcomo (1993: 55), € necessario ““(...) diagnosticar se o evento ¢
realmente o meio mais eficaz para se atingir determinado objetivo”, “(...) verificar se a
oportunidade ¢ ideal” e ainda “(...) verificar se os recursos disponiveis sdo suficientes para que
o evento tenha o nivel de qualidade necessario”.

Conforme o evento que se pretende concretizar, realizar um estudo de viabilidade pode
incluir requisitos de orgcamento, de infraestrutura, de habilidades de producdo, impactos na
comunidade anfitrid e no local do evento, disponibilidade de apoio financeiro do setor publico
ou privado, nivel de apoio politico ao evento e ainda disponibilidade de voluntarios,
patrocinadores e fornecedores.

A avaliacdo de todos estes parametros vai determinar de que modo o evento ira ser planeado

e, posteriormente, realizado.
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3.1.3. Misséo e visao

A misséo e a visdo acabam por ser a base de qualquer evento e, por isso, devem ficar bem
definidas. Contudo, estdo sempre condicionadas pelas necessidades dos stakeholders do evento,
tais como clientes, comunidade local, governo, participantes, patrocinadores e voluntarios.

Estas duas definicdes podem estar separadas ou ser combinadas entre si. Por norma, a
defini¢do de visdo descreve o que o evento procura alcancar a longo prazo, € breve, precisa e
motivacional (Thompson com Martin, 2005). Deve notar-se que esta definicdo ndo precisa
necessariamente de estar escrita (embora seja util), desde que seja bem compreendida por todas
as pessoas envolvidas no evento.

Uma boa definicdo de misséo deve descrever, de uma forma mais abrangente, as tarefas
que a organizacao do evento definiu para si (Allen et al., 2003). Se a visdo do evento também
foi estabelecida, a missdo tem de ser vista em termos de cumprimento dessa visdo. “As
declaracdes mais completas objetivam definir o propdésito de um evento, identificar os maiores
beneficiarios e grupos de clientes, indicar a natureza mais ampla do evento e afirmar a filosofia
global da organizacao que o esté a realizar... (...)” (Allen et al., 2003: 57).

Uma definigdo coerente da visdo e missdo do evento faz com que os funcionarios (pagos
ou voluntarios) compreendam 0 que a organizacdo esta, efetivamente, a tentar alcancar e

promove a unido entre membros de equipa.

3.1.4. Metas e objetivos

Assim que a misséo do evento é definida, o produtor deve entdo avancar e estabelecer as metas
e objetivos do evento. Metas sdo afirmagdes mais abrangentes que orientam os envolvidos na
organizacgéo do evento, enquanto que 0s objetivos sao tracados para quantificar o progresso em
direcdo a essas metas e estabelecer parametros de desempenho que permitam as organizagdes
avaliar quais os aspetos do seu planeamento foram bem ou malsucedidos.

O estabelecimento de metas € util quando o evento € de natureza complexa e envolve varios
grupos de stakeholders que desempenham um papel atil na construgdo da misséo do evento
para fornecer orientacdo e foco as atividades da organizacéo do evento.

Os objetivos devem ser simples e muito bem estabelecidos, de modo a que todos os
membros envolvidos na organizagdo do evento os compreendam de forma clara e se
comprometam com as fungdes que Ihes sejam atribuidas, gerando um esforco coordenado e

uma unido de propositos.
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Segundo Watt (2004), os critérios Uteis que podem ser aplicados ao estabelecimento de
objetivos sdo resumidos pela sigla SMART (inteligente), que se refere ao facto de que os
objetivos devem ser:

e Specific (especificos): focados em alcancar uma meta de evento (ou, se nenhuma
meta tiver sido desenvolvida, a sua finalidade);

e Measurable (mensuraveis): expressos de uma forma quantificavel,

e Achievable (concordaveis): acordados ou viaveis para todos os envolvidos;

e Realistic (realistas): realistas em relacdo aos recursos humanos, financeiros e fisicos
disponiveis para alcanca-los;

e Timed (cronometrados): bem programados relativamente ao cronograma.

Certamente gque cada evento varia de acordo com 0s objetivos que estabelece. Wendroff
(2004: 2) destaca sete objetivos para eventos sem fins lucrativos: angariar dinheiro, atualizar a
definicdo de missdo para educar a comunidade, motivar membros e apoiantes do conselho,
recrutar voluntarios e futuros membros do conselho, expandir a rede da organizagéo,

comercializar a organizacao e solicitar apoios.

3.1.5. Analise situacional

“Da mesma forma que no dominio militar um oficial do estado-maior deve, antes de elaborar
um plano de batalha, estudar cuidadosamente o terreno em que se vai travar o combate e analisar
as suas forcas e fraquezas em relacdo aos seus adversarios, também a formulacdo de uma
estratégia de marketing deve ser precedida de uma analise aprofundada da situagdo.” (Lendrevie
etal., 1998: 441).

De modo a obter uma compreensdo mais detalhada acerca do ambiente interno e externo
de um evento, é Util recorrer a uma analise situacional dos pontos fortes, fracos, oportunidades
e ameacas (analise SWOT - strenghts, weaknesses, opportunities, threats). Este processo pode
passar por referir diversas informagdes, tais como dados recolhidos anteriormente sobre o
evento e relatdrios gerais sobre assuntos relevantes, como por exemplo tendéncias no
comportamento de lazer. Em adicdo, pode ser preciso refazer novos estudos que preencham
informacdo desconhecida, errada ou gque atualize a organizacdo sobre determinados assuntos.

O ambiente externo consiste em todos os fatores que estéo ao redor do evento e que podem

ter um impacto (positivo ou negativo) no seu sucesso. Todos os fatores que fazem parte do
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ambiente externo auxiliam o produtor na sua tomada de decisdes acerca de questdes como
programacao, preco dos ingressos, publico-alvo e quando realizar o evento.

Ameagas como 0 surgimento de novos eventos concorrentes ou até mesmo mudangas
propostas na legislacdo sobre o consumo de alcool no exterior, por exemplo, ndo sé podem
como devem ser identificadas por este processo.

Por norma, o ambiente externo é avaliado em primeiro lugar e consiste em fatores:

e Politico-legais: leis ou regulamentagdes governamentais que sejam capazes de
influenciar a sociedade;

e Econdmicos: nivel de desemprego, taxa de inflag&o, taxas de juro, niveis de salarios,
etc.;

e Socioculturais: alteracbes eticas ou religiosas numa populacdo, ou nos
comportamentos de lazer;

e Tecnoldgicos: mudangas em equipamentos e maquinas que influenciam a realizagdo
de determinadas tarefas e a propria organizagdo, como por exemplo o uso atual da
internet na promocao de eventos;

e Demograficos: composicdo da sociedade em termos de idade, sexo, educacao e
profissao;

e Ambientais: crescente preocupacdo com questdes relacionadas com a preservacao
do ambiente;

e Competitivos: atentar na existéncia de outros eventos que possam ter 0 mesmo

publico-alvo.

Apo6s a conclusdo da analise do ambiente externo, deve proceder-se a realizacdo de uma
analise interna dos recursos financeiros, fisicos, humanos e informativos da organizacdo do
evento, com o intuito de estabelecer os seus pontos fortes e fracos. As areas de forca ou fraqueza
associadas a um evento podem incluir o nivel de producdo ou conhecimento criativo a qual ele
pode recorrer, a qualidade dos seus relacionamentos com fornecedores, a propriedade ou o
acesso a locais e instalacdes apropriados (por exemplo, palcos e sistemas de som), a qualidade
dos elementos do programa do evento, acesso a tecnologia apropriada, como sistemas de
bilhética, nivel de sofisticacdo dos sistemas de software de producéo de eventos em uso, acesso
aos recursos financeiros, reputacdo do evento, tamanho da base de voluntérios e forca dos

vinculos com potenciais patrocinadores (Bowdin et al., 2006: 131).
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3.1.6. Opcoes estratégicas
O processo de verificacdo ambiental mencionado anteriormente redne informagdes cruciais que
podem ser usadas pelo produtor de eventos na selecdo de estratégias para alcancar a visao,
missdo ou objetivo do evento. As estratégias devem, portanto, usar pontos fortes, minimizar
pontos fracos, evitar ameacas e aproveitar as oportunidades que foram identificadas. Uma
analise SWOT ¢é um esfor¢o em vao caso o material recolhido por esse processo analitico ndo
seja usado na formulagéo da estratégia.

Segundo Bowdin et al. (2006: 131), existem trés tipos de estratégia que a organizacéo pode

optar por seguir, conforme a situacao.

Estratégia de crescimento

Vaérios produtores de eventos focam-se no tamanho dos seus eventos e, como tal, tentam torna-
los maiores do que os que produziram anteriormente ou maiores em relacdo a eventos
semelhantes aos seus. O crescimento pode ser expresso por mais receita, mais componentes de
eventos, mais participantes ou uma participacdo maior no mercado de eventos.

O erro de pensar que maior significa melhor ainda esta muito presente, apesar de varios
produtores terem chegado & conclusdo que tal ndo é verdade. E importante reconhecer que um
evento ndo tem de aumentar de tamanho para que os seus participantes o considerem melhor
que outros; tal é possivel de alcancar ao dedicar atencdo a atividades de qualidade e a um

posicionamento e planeamento cuidadosos.

Estratégia de conten¢ao

Perante um cendrio econémico desfavoravel ou a uma quebra de investimento por parte de
patrocinadores habituais, uma estratégia apropriada ao evento podera ser reduzir a sua escala,
mas acrescentar valor aos componentes existentes. Esta é uma estratégia que pode ndo agradar
a opinido pablica, mas que pode livrar o evento de fracassar face a uma grande mudanca no
ambiente sociocultural. Um festival comunitario, por exemplo, pode decidir excluir os
elementos que foram mal frequentados e concentrar-se apenas naqueles que provaram ser

populares com o seu publico-alvo.
Estratégia de combinacao

Como o nome indica, uma estratégia de combinacédo inclui elementos de ambas as estratégias

mencionadas anteriormente. Um produtor pode querer valorizar o seu evento ao reduzir, ou
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mesmo excluir, alguns aspetos negativos que ja ndo atraem o seu publico-alvo, enquanto amplia

simultaneamente outros aspetos relevantes.

Segundo escritores de administracdo, tais como Thompson e Martin (2005) e Johnson,
Scholes e Whittington (2005), a escolha das estratégias pode ser feita com base em trés critérios:
e Adequacado — as estratégias selecionadas devem complementar-se e ser consistentes

com o ambiente, recursos e valores da organizagdo do evento;

e Viabilidade — a estratégia proposta deve funcionar na pratica, considerando 0s
recursos disponiveis (financeiros, humanos, temporais e materiais) e atender aos
principais fatores de sucesso;

e Aceitacdo — as estratégias devem ser capazes de alcancar os objetivos do evento,
focando-se na importancia atribuida pela analise da situacdo, ndo subestimando

riscos potenciais que o plano possa apresentar.

3.1.7. Planos operacionais
Uma vez acordado o impulso estratégico do evento, a implementacéo do plano podera comecar.

Para o cumprimento dos objetivos do evento, serdo necessarios planos operacionais para
todas as areas centrais e a implementacdo da sua estratégia. As areas de planeamento
operacional provavelmente variam conforme os eventos, no entanto, 0 comum € planear o
orcamento, marketing, administracdo, estadia, pesquisa e avaliacdo, gestdo de riscos,
patrocinio, gestdo de residuos ambientais, programacao, transporte, merchandising e pessoal
(remunerado e voluntéario).

Cada uma destas areas desenvolve planos operacionais que exigem um conjunto de
objetivos que progridem na estratégia geral do evento, tais como cronogramas de a¢do, mapa
de contactos, sistemas de monitoramento (orcamento incluido) e uma alocagdo de recursos
(equipamentos e servigos financeiros, humanos e de apoio).

Uma vez que muitos festivais, exposic0es e eventos ndo sdo pontuais, ocorrendo em
intervalos regulares — anualmente, bienalmente ou, no caso de alguns grandes eventos
desportivos, a cada quatro anos — podem ser utilizados planos permanentes em varias areas
operacionais. Os planos permanentes sdo compostos de politicas, regras e procedimentos
padrdo e servem para reduzir o tempo de tomada de decisdo, garantindo que situacdes

semelhantes sejam tratadas de maneira predeterminada e consistente.
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3.1.8. Mecanismos de controlo

Uma vez implementados os planos operacionais, sd0 necessarios mecanismos de controlo que
garantam o cumprimento dos planos. Esses mecanismos assumem a forma de sistemas que
permitem que o desempenho seja constantemente comparado com os objetivos definidos nos
planos operacionais. As marcas de referéncia de desempenho (como por exemplo, a venda de
ingressos num determinado periodo de tempo) sdo particularmente Gteis nesse sentido. A
constante realizacdo de reunides de equipa e a elaboracdo de relatorios escritos de todas as
tomadas de decisdo séo téo importantes quanto orgamentos que permitam comparar 0s custos e

despesas reais com 0s projetados para as varias areas operacionais.

3.2. Planeamento especifico
Existem varios tipos de eventos planeados com muitos prop6sitos, mas em todos os casos ha a
intencdo de criar, ou pelo menos de moldar as experiéncias individuais e coletivas dos
participantes.

Segundo vérios autores referidos de seguida, no que toca as diferentes etapas de
planeamento de um evento, podemos considerar dez etapas especificas dentro da sua

organizacgédo que tém como objetivo notar as diversas tarefas a serem realizadas.

3.2.1. Produto
O produto reflete 0 que o evento sera na sua integra — de que tipo (?), que dimenséo (?), para
quem se dirige (?) e que objetivos tenciona atingir no mercado (?). Como tal, nesta fase

determinam-se todas essas caracteristicas.

3.2.2. Tema e marca

A escolha do tema do evento surge com o intuito de fornecer uma ideia geral do mesmo ao seu
publico-alvo e, em simultaneo, de despertar o seu interesse. Assim, a tematica do evento deve
sumarizar todas as finalidades a que este se propde, excluindo equivocos e interpretaces
incertas.

O tema do evento ird ndo sé distinguir o evento de todos os outros, como também ira
conduzir, de forma adequada, os varios elementos inerentes ao evento (local, artistas,
decoracao, luzes e som) a sua organizacdo (Allen et al., 2003: 290).

“O uso inteligente da marca ajuda o produtor de eventos a tornar um fendmeno intangivel

um pouco mais tangivel para o consumidor.” Allen et al. (2003: 129). Nos eventos de grande
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dimensdo, pode existir uma maior necessidade de criar uma marca ou de estabelecer uma
ligacdo direta com uma marca comercial quando esta é um patrocinador oficial do evento, como
acontece nos festivais de musica “NOS Alive” e “Super Bock, Super Rock”, por exemplo. E
necessariamente a sua dimensao que faz com que a entidade organizadora do evento se associe
a marcas facilmente identificaveis pelo publico, permitindo o seu reconhecimento imediato e

assegurando as expectativas que o publico criou relativamente ao mesmo.

3.2.3. Local

Apds definir o produto e o tema, define-se o local que ira responder as necessidades estruturais
do evento. A escolha do espaco esta relacionada com o publico-alvo e deve ter em consideracao
ndo sé o tipo e quantidade de publico esperado, mas também a sua localizagdo geografica, visto
que agrega uma série de condic¢des a averiguar, tais como acessibilidade, preco, infraestruturas,
entre outros. O sistema de venda de bilhetes online € vantajoso no sentido em que permite
perceber a quantidade de pessoas que ird comparecer no evento.

No gue toca ao espaco fisico do evento, é imprescindivel conhecer as condi¢des que o local
fornece aos convidados e aos participantes, também com o intuito de perceber que outros
servigos externos irdo ser necessarios contratar, como por exemplo, equipa de limpeza, equipa
técnica e staff. Uma adaptacdo apropriada do tipo de evento ao seu espaco de realizacdo € o

desafio nesta fase do processo.

3.2.4. Data
Crucial para o sucesso do evento, o estabelecimento da data tem uma grande influéncia no seu
sucesso e deve seguir alguns critérios fundamentais, tais como nao coincidir com outros eventos
do mesmo caracter, ndo coincidir com datas proximas de eventos semelhantes ou que possam
fazer competicdo ao evento em questao, ter em atencéo feriados e datas comemorativas, adaptar
0 evento a sua prépria época (sazonalidade), e ainda atender a horarios que permitam reunir
uma fatia maior de puablico.

No que diz respeito aos dias a escolher para a realizacdo de eventos de carater ltdico e de
lazer, € aconselhavel manter o ritmo habitual de vivéncia social. Orientar a realizacdo deste tipo
de eventos para os fins de semana, bem como no inicio dos meses, ira facilitar uma maior

participacdo por parte do publico.
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3.2.5. Participantes

Aqui é importante notar tanto o pablico-alvo como os restantes intervenientes do evento, visto
que também eles serdo parte integrante do mesmo. Para além do seu publico, um evento pode
contar com fornecedores, convidados especiais, comunicac¢do social, autoridades, entre outros
(Jodo David Duarte, 2009: 33).

Com o intuito de assegurar o sucesso do evento, é pertinente segmentar o seu publico-alvo
em termos geograficos, demograficos, ou mesmo por estilos de vida.

Ao segmentar geograficamente iremos incidir sob um tipo de publico de uma determinada
regido, como acontece com as feiras e festas locais que acabam por atrair maioritariamente
publico dessa rea geografica.

Por sua vez, a segmentacdo demogréafica reflete em caracteristicas como idade, sexo,
profisséo e rendimento.

Numa segmentacao por estilos de vida é possivel estipular o tipo de publico atraves do seu
interesse num determinado tipo de evento. Por exemplo, a realizacdo dos Caminhos de Fatima
ird reunir o seu tipo de puablico em pessoas crentes.

Igualmente importante é ter conhecimento dos intervenientes que fardo parte do evento,
sejam eles convidados, jornalistas, voluntarios, patrocinadores, colaboradores ou técnicos, uma
vez que, na organizacdo e planeamento do evento, a participacdo destas pessoas deve estar
prevista, bem como as suas particularidades.

Deste modo, ao considerar os diversos intervenientes num evento, devemos também ter em

conta as suas necessidades, expectativas e caracteristicas.

3.2.6. Estratégias de comunicacao
Tendo em conta o publico-alvo, a estratégia competitiva e o posicionamento do evento, é
necessario definir uma estratégia de comunicacao e os meios a utilizar para esse propdsito.
Uma boa comunicacgéo atrai o publico certo para o evento, pelo que se deve investir num
tipo de marketing direcionado ao publico pretendido (Jodo David Duarte, 2009: 34). Também
é importante considerar os diversos meios de comunicacao e tirar o maximo partido deles: radio,
televisdo, publicidade impressa, e-mail marketing, redes sociais, entre outros. Investir num site
online também pode ser uma boa opc¢do porque se trata de uma maneira rdpida e préatica de
consultar tudo o que esteja relacionado com o evento, tornando a divulgacdo do mesmo mais
imediata. Neste caso, o site deve ser apelativo e funcional, possibilitando a integracdo com
varias redes sociais, 0 que permite a interatividade com o publico e, claro, acompra de ingressos

online.
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A comunicacdo bem direcionada e financeiramente viavel € crucial e deve ser feita tendo
em consideracgéo os objetivos do evento. Deve optar-se por meios de comunicagédo que reflitam
0 evento e que criem impacto no publico-alvo, tendo em conta que o custo desses mesmo meios
é uma condi¢do determinante. Para um evento de massas como 0 MEO Sudoeste, tirar partido
de meios promocionais como a radio, televisdo e imprensa a escala nacional faz sentido, mas
para um evento de cariz comunitario, uma promocdao através de cartazes e anincios em radios
locais é suficiente.

Getz (Allen et al., 2003: 138) afirma que é importante definir um mix promocional para o
evento através das suas necessidades e caracteristicas, caso a finalidade do mix promocional
seja:

e Criar ou ampliar a percecdo do evento;

e Criar ou aperfeicoar uma imagem positiva;

e Posicionar 0 evento em relagdo aos seus concorrentes;

e Informar o publico-alvo dos detalhes pertinentes do evento;
e Gerar procura para o evento;

e Lembrar o publico-alvo dos detalhes do evento.

A comunicacdo ou promocdo de um evento ndo tem de ter necessariamente custos elevados,
visto que 0 mesmo se consegue realizar através de varias alternativas e do uso de elementos
imaginativos adaptados ao evento. No entender de Hoyle Jr. (2003: 69), a publicidade pouco
comum para chamar a atencdo, as promoc¢6es menores e individualizadas (propaganda dirigida
e transmissfes ao vivo em emissoras de radio e televisao locais) e a entrega de prémios séo,

cada vez mais, técnicas populares para a divulgacdo de eventos mais generalizados.
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TIPO DE PROMOCAO

Anuncios

VEiCULO VANTAGENS DESVANTAGENS FINALIDADE
Largo alcan mprestam ~
. argo aicance, empresta De produgido e Eventos grandes, com
Televisio animagdo e cor, podem transmissdo cara mercado de massa
conferir credibilidade
Podem ser direcionados e
P - Dificeis de se destacar
1 pela preferéncia musical, o .y
Radio .. . K de outros anuncios de Eventos musicais
rapidos de produzir e mais o
radio e programas
baratos
Largo alcance, rapida Podem ser caros;
produgdo; os jornais de jornais de ampla
Jornais suburbios atingem distribui¢do podem néo Festivais comunitarios
especificamente a atingir muito bem o
comunidade-alvo publico-alvo
Requerem
Revistas Atingem bem o alvo antecedéncia para 0s Eventos de interesse especial
eventos
Baratos, podem ser Podem descaracterizar . .
, . Comunidade jovem, evento de
Posteres/cartazes mostrados onde o edificios, podem ser . :
X interesse especial
mercado-alvo se retune rasgados
Baratos, eficazes e, se bem Precisam de .
Impressos projetados, com alcance voluntarios para a sua Eventos para jovens, de
e SR interesse especial
preciso distribui¢do

Promocgio de vendas

Descontos para
tipos de
consumidores

Geram renda

Podem diluir a renda
se 0s grupos ndo forem
escolhidos com
cuidado

Eventos grandes, com
mercado de massas

Promogao cruzada
com um
patrocinador

Gera renda para o
patrocinador, pode resultar
em vendas adicionais

A imagem do
patrocinador pode
encobrir a do evento

Maioria dos eventos

Publicidade

Televisdo

Empresta credibilidade,
grande namero de
espectadores

Precisa de ter um
angulo televisivo

Todos os eventos

Imprensa

Confere credibilidade;
publico pode ser grande ou
concentrado

Precisa de ser do
interesse do leitor em
geral

Todos os eventos

Revistas ou jornais
especializados

Bom alcance do
publico-alvo

Requer prazo longo de
antecedéncia

Eventos de interesse especial

Direta ao mercado-alvo

Correio, telefone
ou e-mail

Pequena perda, pode ser
bastante eficiente em
custos

Resultados dependem
da qualidade da lista de
correio

Eventos de interesse especial

Internet

Barata de produzir, de facil
modificagdo das
mensagens, pode ser usada
para venda direta dos
ingressos

Penetragéo ainda muito
restrita atualmente, e
muitas pessoas
preocupam-se com o
fornecimento de dados
do seu cartdo de
crédito pela Internet

Mercado-alvo que seja
tecnologicamente avangado

Figura 2: Tipos de promocéo de um evento. Fonte: Allen et al. (2003, p. 138)

3.2.7. Materiais e servigos

considerando sempre as suas condicdes.

Para que a imagem do evento seja corretamente transmitida e para que o evento decorra como

planeado, é fundamental realizar uma contratacdo minuciosa de servicos profissionais,
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No planeamento tém de constar todas as necessidades previstas e imprevistas e é
imprescindivel atentar as empresas ou servi¢os contratados para esses tais imprevistos que
possam surgir na eventualidade, uma vez que eles podem alterar radicalmente o rumo do evento.
Convém que tudo fique bem explicito no contrato entre ambas as partes. De acordo com “o guia

rapido para producdo de shows e eventos musicais” da Sympla, esses servicos podem incluir:

Seguranca

A segurancga € uma das partes mais importantes do evento e antes de contratar este tipo de
servico € necessario saber a dimensdo do espaco onde o evento ira decorrer e a quantidade de
pessoas que frequentardo o mesmo. Aqui faz-se referéncia a contratacdo de empresas de
seguranca e ao cumprimento legal (em determinados eventos) da afetacao de equipas médicas,
de bombeiros e policias. Ndo menos importante sdo espagos para que estas unidades possam
atuar em seguranca, com o0s devidos equipamentos apropriados. Extintores e saidas de

emergéncia também devem existir e estar bem sinalizados.

Catering

Ter este servico incluido no local da realizacdo do evento representa uma grande ajuda, visto
que os empregados ja estdo adaptados ao local de trabalho e o servi¢co em si é desenvolvido
com uma maior facilidade. Em adigdo, o preco é menor (regra geral) e poupa mais uma
contratacdo a equipa de producao.

Caso seja necessario contratar uma empresa externa que faca este tipo de servigo, deve
considerar-se a quantidade e o tipo de refeicBes a serem servidas ao longo do(s) dia(s) do evento
e em que horério devem ser servidas. Todas estas especificidades devem ser programadas e
constar no cronograma de controlo por parte da empresa de catering, em funcdo de um servico

otimizado.

Equipamentos

Aqui incluimos uma série de elementos intrinsecos a grande parte dos eventos. O essencial sera,
entdo, a existéncia de fontes elétricas no local, o que ird permitir a utilizacdo de iluminac&o,
que também ela podera exigir a contratacdo de uma equipa de audiovisuais. Por norma,
empresas que fornecem este tipo de servico também incluem a luz e o som, que sdo referéncias
importantes para criar 0 ambiente certo em qualquer evento. Testar o som (soundcheck) e

verificar o material sonoro é obrigatério em qualquer plano e equipa técnica de qualidade.
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Computadores, interruptores, projetores, tomadas, extensdes, cabos ou qualquer outro tipo
de material audiovisual que seja necessario, deve ser verificado e testado previamente, com o

intuito de detetar qualquer falha e ainda conhecer o proprio equipamento a utilizar.

Rececao e bastidores

A rececdo de qualquer evento deve ser sempre planeada com alento, visto que é o primeiro
contacto que o publico tem com o mesmo. Uma vez que a primeira impressao € muito
importante, a rececéo do publico deve ser feita de forma correta e simpética, de modo a causar
um impacto positivo.

Tao ou mais importantes, sdo os bastidores. Aqui estdo presentes todos aqueles que
colaboram na organizacdo do desenrolar do evento. Estes colaboradores tém de estar a par de
todo o0 processo de desenvolvimento do evento e dos seus integrantes, bem como do seu
conforto e necessidades. Este deve ser um espaco isolado do publico com casas de banho,

servico de alimentacdo e, se possivel, um espaco lounge que agrade a equipa.

Registo audiovisual
Este ndo é um componente obrigatdrio, mas é, com certeza, do interesse da producao obter um
registo do seu evento em formato de video e/ou fotografia. Nao ha ferramenta mais util que este
tipo de registo para futuras apresentacbes aos meios de comunicacdo, para além de que é
significativo existir um registo audiovisual tanto para lembrancga do proprio evento como para
o efeito de apresentacdo a potenciais patrocinadores.

Pode ser feito de forma simples por parte de um colaborador da organizacao ou, caso exista
possibilidade de um maior orgcamento, por parte de uma empresa contratada e especializada

neste tipo de trabalho.

Transportes
Uma vez que o evento ocupe lugar num local afastado de acessibilidades confortaveis, pode ser
benéfico pensar em meios de transporte para varias pessoas (autocarros) ou individuais (ubers)
para os participantes ou convidados. No festival de musica Vodafone Paredes de Coura, por
exemplo, sdo disponibilizados shuttles de meia em meia hora que se encarregam de transportar
0s participantes até ao parque de campismo do recinto do evento, devido a sua longa distancia.
Se esta for uma realidade para a organizacdo do evento, existe sempre a opcao de realizar
um aluguer de transportes que cubra as suas urgéncias ou até mesmo chegar a um acordo de

apoio ou patrocinio com uma certa marca de veiculos que possibilite este servico.
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3.2.8. Programacéo

A parte de elaborar a programacao ira depender sempre de evento para evento. Contudo, caso
este implique programacdes distintas, é importante considerar a temética do evento, uma vez
que se trata do tdpico principal sobre o qual o evento deve ser programado.

O que define o publico-alvo do evento é o seu tema e tipo de programacdo, como tal,
direciona-se a sua realizagdo nesse mesmo sentido. Porém, pode ser vantajoso criar uma
programacéo paralela ao programa principal onde estejam presentes atividades extra de lazer,
com o intuito de gerar um ambiente social maior entre quem participa no evento (Jodo David
Duarte, 2009: 40). Este tipo de atividades assume papéis relevantes em grande parte dos eventos
e deve sempre atentar as especificidades dos participantes para que seja possivel agradar a
maioria do publico.

Se estivermos a falar de um congresso de empresarios que dure trés dias num auditério, por
exemplo, sera benefica a criacdo deste tipo de atividades sociais paralelas ao programa principal
que permita a descontracao dos participantes, fazendo com que os seus niveis de concentragdo
aumentem consecutivamente.

Uma vez que se decida avancar com esta programacdo paralela, deve evitar-se que as
atividades de ambos os programas sejam coincidentes entre si e, para evitar que os participantes

se cansem, ndo se deve programar um grande numero de atividades.

3.2.9. Controlo administrativo e financeiro

Os planos de controlo administrativo e financeiro terdo uma aplicacéo direta no desenrolar do
evento, pelo que é necesséario que estes sejam estabelecidos previamente, com o intuito de
verificar se os objetivos sdo cumpridos dentro dos timings definidos no cronograma.

Slack, Chambers e Johnston (2010) definem controlo como “o processo de monitorar a
atividade das operacoes e lidar com quaisquer desvios do plano; geralmente envolve elementos
de replaneamento”. E o processo de lidar com as mudangas que afetam os planos definidos.

Para Allen et al. (2003: 189), a presenca do produtor do evento no local, 0 acompanhamento
dos progressos diérios ao lado da sua equipa bem como a implementacdo e monitorizacdo de
um plano minucioso de orgcamentos, relatorios e responsabilidades, sdo fatores abrangidos por
esta etapa de controlo do evento. Na verdade, o orgamento definido para o evento deve ser o
meio de controlo mais consideravel de utilizar. Uma vez que o planeamento realizado apenas é
eficaz caso a sua execucdo seja feita atraves de mecanismos de controlo adequados, € pertinente

estabelecé-los. Esses mecanismos de controlo podem consistir em trés etapas principais:

38



Estabelecer parametros de desempenho através de diretrizes estabelecidas pelas
exigéncias do cliente ou dos patrocinadores, pela organizacdao do evento ou pelas
expectativas do publico-alvo;

Identificar lapsos nos parametros de desempenho, medindo o desempenho atual e
comparando-0 com 0s parametros estabelecidos;

Corrigir os desvios assim que se conclui que qualquer desempenho néo esta de

acordo com 0s parametros.

Com o objetivo de acompanhar este processo de controlo, é pertinente estabelecer

mecanismos que sejam:

Eficazes, direcionados apenas para as &reas previamente identificadas, que
contribuam para o sucesso do evento;

Simples, cuja finalidade seja pratica e os controlos sejam comunicados para 0s
varios niveis do evento;

Relevantes, onde os mecanismos de controlo estdo preparados para corresponder a
cada area do evento e ser distribuidos para quem tem a responsabilidade de os
executar;

Oportunos, no sentido em que os desvios do plano sejam identificados
atempadamente e encaminhados a organizacgdo antes que fiqguem incontrolaveis;
Flexiveis, permitindo responder a revisdes rapidas e de dltima hora no plano do
evento;

Capazes de precaver quando os elementos da equipa de produgdo encontram uma

discrepancia entre a realidade e o plano.

Assim, 0os mecanismos de controlo tém como objetivo realcar as areas que demonstram

lapsos relativamente ao planeamento de forma que a organizagdo seja capaz de agir

atempadamente do modo mais correto possivel. De acordo com Jodo David Duarte (2009: 43),

a utilizagdo destes mecanismos em eventos pode ser complexa, consoante o evento em questéo,

mas € possivel enumerar alguns dos mais comuns, como por exemplo a delegacéo de tarefas,

uma vez que € impossivel para o produtor do evento controlar todas as areas sozinho; a

realizacdo de reunides com bastante frequéncia para que se possa acompanhar o processo do

evento ao detalhe, com o auxilio de relatorios de avaliacdo do progresso do evento; efetuar
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controlos de qualidade através do feedback dos participantes e ainda a elaboracdo de um gréafico

financeiro que apresente as receitas e despesas do evento.

3.2.10. Encerramento

O encerramento esta ligado de forma direta com a desmontagem do evento, incluindo desde
pequenos pormenores até as estruturas fisicas do mesmo (Jodo David Duarte, 2009: 44). Para
esta fase do planeamento também é necessario um cronograma realistico de acordo com 0s
horérios e dias de desmontagem tanto para os fornecedores como para 0s participantes do
evento.

A fase de encerramento engloba todos os processos de conclusdo do evento, sendo eles a
finalizacdo de check-lists, avaliagbes administrativas e técnicas, liquidacdo de valores
pendentes, divulgacdo de resultados e ainda decretagdo do final encerramento. Analisam-se 0s
resultados das avaliacdes realizadas, com o intuito de perceber se os objetivos tracados
previamente foram alcangados com sucesso e compara-se 0 planeamento desenvolvido para o
evento com a sua gestdo e seguimento. Este tipo de avaliacbes permite a organizacdo evoluir

nas suas estratégias de planeamento para eventos futuros.

3.3. Gestéo de recursos

Implementar o planeamento de forma correta e fazer uma boa gestdo dos diversos recursos

necessarios € imprescindivel para alcancgar o sucesso do evento. Como tal, é crucial garantir que

0 evento é adequadamente equipado com um conjunto de decisbes baseado no cumprimento

dos seus objetivos. Pessoas competentes e processos eficazes facilitam a gestdo requerida.
Considerando as varias necessidades que compdem um evento, podemos agrupa-las em

cinco areas: humanos, logisticos e materiais, financeiros, legais e de risco e temporais.

3.3.1. Recursos humanos
Grande parte do sucesso de um evento é determinado por quem o faz acontecer: a sua equipa
de recursos humanos. Como tal, é essencial fazer uma selecéo cautelosa das pessoas que irdo
ingressar nesta equipa, considerando sempre que a organizacao tera de se responsabilizar pela
sua formag&o e motivacao, em prol de alcancar as metas definidas para o seu evento.

Desde 0 comego que a visdo e a missao do evento devem ser muito bem explicitas a todos

0s participantes, bem como o0s objetivos e estratégias definidos.
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Para que exista um bom funcionamento dentro da equipa, € necessario que ela siga um
planeamento de trabalho que determine quais seréo as suas fung¢des. Caso se dé um aumento de
colaboradores, como por exemplo de voluntéarios, esse planeamento evita quebras de
produtividade e de desempenho ou ainda sobrecarga de trabalho, o que prejudica a estratégia e

a imagem do evento.

Missoes, estrategia e Estratégia e objetivos Politicas
objetivos (jla dos recursos humanos e procedimentos
organizagao
Requerem avaliagio Funges de manutengio
=  anilise da funcio *  salarios e beneficios
= descrigoes da fungio * condigdes de trabalho
=  previsdes * relagbes de trabalho
* registos de empregados
Recrutamento e selegao
Supervisio e avaliacdo Formacio »  anincios
* critério de desempenho e aperfeicoamento = » filtragem
* recompensas e disciplina profissional *  contratagdo
l »  orientagdo
Dispensel, Avaliagdo do processo
recolocaqa?, p—, e resultados —revisdo
recontratagao

Figura 3: Planeamento de recursos humanos. Fonte: Allen et al. (2003, p. 76)

E importante sublinhar que os recursos humanos do evento devem ser planeados apenas
depois da estrutura organizacional e as suas fungdes, responsabilidades e metas estarem
definidas. Cada area do evento deve ter um responsavel principal pela sua equipa e hierarquias
de poder na tomada de decisdo bem explicitas para evitar conflitos entre trabalhadores.

Relativamente ao planeamento estratégico que a organizacdo deve implementar para com
0s recursos humanos, existem fatores que merecem uma atengéo especial, tal como a quantidade
de trabalhadores necessaria para responder as exigéncias do evento, a atribuicdo de encargos,
qualificacBes requeridas e ainda em que quantidade e em que &reas irdo os colaboradores atuar.

A organizacao deve também elaborar planos de contingéncia que possibilitem a intervencgéo
imediata no caso de eventuais falhas.

Tendo em consideracdo o plano, a organizacdo deve definir responsabilidades,
circunstancias de intervencdo de cada tarefa e a que equipa se referem, bem como qual a relagéo

que tém com outras equipas, em que area se encontram e a quem se vinculam.
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O voluntariado ¢ utilizado por grande parte das organizacfes de eventos na formacéao de
equipas de trabalho, uma vez que é uma alternativa eficiente e econémica. O Open House
Lisboa, por exemplo, € um evento onde o voluntariado estd muito presente e ocorre através de
inscrices online por parte dos participantes. Este método facilita a escolha e selecdo dos
candidatos por parte da Trienal de Arquitetura de Lisboa (entidade organizadora do evento)
porque permite uma breve visao das suas qualificacOes e preferéncias.

Com o intuito de obter uma maxima eficiéncia, a organizacdo deve encarregar-se de
promover a delegacdo de funcGes para uma gestdo otimizada de recursos humanos que cumpra
0 planeamento do evento.

As vias de comunicacdo entre equipas devem permanecer abertas, sobretudo com 0s seus

lideres, de modo a acompanhar e monitorizar o decorrer do evento.

3.3.2. Recursos logisticos e materiais
Os recursos logisticos e materiais fazem referéncia ao funcionamento e organizagdo do evento
e consideram todos os detalhes importantes que residem no sucesso do mesmo.

Uma boa gestdo logistica e material do que seré necessario para o bom funcionamento do
evento cobre areas como a sua planificacdo, execucdo e encerramento, pelo que se torna
fundamental fazer com que as necessidades dos participantes do evento (técnicos, publico,
fornecedores, etc.) sejam asseguradas por essa mesma gestao.

A venda de ingressos, por exemplo, pode agregar um conjunto de condic¢des logisticas
pertinentes. Muitos festivais utilizam como bilhete pulseiras de cores distintas com as respetivas
permissdes de diferenciacdo e controlo dos varios participantes. Esta logistica tem de abranger
ainda os meios de comunicacdo social e os convidados VIP, que exigem meios de intervencao
e recursos distintos do resto do publico, uma vez que promovem um valor adicional ao evento.
A gestdo de acesso a areas especificas do recinto e acreditacdes de entrada também devem ser
previamente pensadas pela organizacgéo.

O surgimento de dificuldades logisticas relacionadas com a acomodacao e transporte dos
artistas pode acontecer, bem como com informagdes acerca de localizagdes, entradas em palco,
horéarios de ensaios e soundchecks, pelo que é benéfico a organizacao delegar colaboradores
responsaveis pelo artista.

Servigos de higiene, palcos, armazenamento de bens alimentares, varios equipamentos e
outros, podem ser necessarios em eventos que se realizem ao ar livre.

Se a acumulacdo de pessoas no recinto do evento (de grande dimensédo) se verificar um

problema em éareas de alimentacdo e entrada de publico, a organizacdo pode ter de agir e
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disponibilizar mais recursos (aumentar os colaboradores nestas zonas) para solucionar
problemas desta natureza que, consecutivamente, danificam a imagem do evento.

As casas de banho pablicas devem existir em quantidade suficiente e ser limpas de acordo
com o plano de limpeza estipulado pelos profissionais com formagao apropriada. Estruturas de
apoio adicionais como gas, transporte e eletricidade devem ser pensadas também nesta fase.

Uma planta geral do palco deve fazer-se acompanhar do mesmo para que seja possivel
refazer plantas adicionais que possam ser necessarias para outros técnicos de iluminagéo, som
e estruturas, para uma melhor execucéo do seu trabalho.

O uso de aparelhos de comunicacdo entre colaboradores (walkie talkies, por exemplo)
permite a resolucdo de problemas de uma forma direta, pelo que a gestéo de materiais e logistica
deve ter esse fator em consideracgdo. Sinalética colocada estrategicamente nos varios locais do
evento ird permitir um acesso mais facil ao publico e evitar a colocacgdo de questdes repetidas
aos colaboradores. Neste sentido, deve existir também um mapa do recinto bem como uma
planta e plano de evacuacéo a adotar em caso de emergéncia.

No fim do evento também €é necessério ter planeada a data e hora de desmontagem de
estruturas e retirada dos equipamentos do recinto, bem como as varias tarefas referentes ao

encerramento do evento.

Tarefas SIT|Q|Q|S|S|D|[S|[T|Q|Q|S]|S
Limpar e preparar o local °
Chegada dos geradores
lluminar o local
Chegada das tendas

Chegada e montagem dos palcos

Seguranca do local

Chegada do sistema de som

| Inicio do festival

Figura 4: Gréfico de programacéo. Fonte: Allen et al. (2003, p. 279)

Para que seja possivel obter uma boa gestdo de todos os recursos logisticos e materiais
inerentes a um evento é pertinente imaginar e pensar no seu desenvolvimento de forma a prever
eventuais erros no planeamento, bem como lapsos de funcionamento e auséncia de material

necessario.
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3.3.3. Recursos financeiros
Para obter um evento bem-sucedido é necessario encontrar um balango entre despesas e
receitas; estes sdo os principais elementos financeiros inerentes a qualquer evento.

Contudo, o foco central sera o orgcamento e o patrocinio do evento como instrumentos de

avaliacdo e controlo financeiro e de angariacdo de receitas, respetivamente.

3.3.3.1. Orgamento

O orcamento € uma estimativa dos custos e receitas de um evento, ou seja, € o plano explicito
em termos numéricos que permite comparar as receitas e 0s custos reais com os projetados
(Bowdin et al., 2006: 302). O processo de or¢camentar o evento tem por objetivo controla-lo de
uma forma geral e inclui o custo e a estimativa de receita e ainda a alocagdo de recursos
financeiros.

Para cada area operacional do evento (logistica, recursos humanos, merchandising, etc.) é
estimado um gasto maximo muito importante de cumprir, visto que a grande parte destes
aspetos carece de pagamento antes da receita ser obtida. O fluxo de caixa necessita de uma
atencdo especial, dado que a maioria dos 6rgdos de financiamento ou patrocinio precisa do
orcamento do evento antes de comprometer 0s Seus recursos.

No orgamento constam 0s custos referentes as varias areas do evento, tais como
comunicacdo, estadias, transportes, publicidade, seguros, entre outros.

Para reduzir o efeito da diferenca entre o orgamento de previsdo e o orgamento real do
evento, aconselha-se sempre que o primeiro seja sobre-orcamentado, no sentido de haver uma
maior disponibilidade de verbas caso as despesas sejam menores do que consta no or¢camento
estimativo.

Neste sentido, é mais aconselhavel sub-orcamentar uma estimativa das receitas para que
exista uma margem de atuacdo mais sélida.

As fontes de lucro devem estar devidamente identificadas e disponiveis consoante a sua
estimativa orcamental. A entidade organizacional deve ter conhecimento das fontes de
financiamento que pode ter e ainda como obté-las. Merchandising, venda de ingressos, apoios
ou parcerias, subsidios publicos, contribui¢des particulares, doacdes de organizacdes privadas,
patrocinios e ainda direitos de transmissdo, sdo alguns exemplos deste tipo de fontes
financeiras.

Na construcdo do orcamento é também importante incluir apoios ou parcerias que permitam
reduzir as despesas com as Vvérias alineas inerentes ao evento. Deste modo, as receitas podem

traduzir-se ou ndo em dinheiro.
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Ainda como ferramenta de controlo, podemos definir timings de pagamentos que permitam
a construgdo de um cronograma que controle as demais movimentacgdes no or¢camento (Jodo
David Duarte, 2009: 47). Este método vai permitir uma melhor planificacdo geral do evento em

si e, consecutivamente, um melhor acompanhamento do mesmo.

3.3.3.2. Patrocinio

O patrocinio, em formato monetario ou em produtos ou servigos, € essencial para a receita e
para os recursos do evento. Por norma, os produtores de eventos e marketing managers estao
envolvidos em trabalhos de identificacdo de possiveis patrocinadores e de preparagdo de
propostas de patrocinio, uma vez que, para muitos deles, o patrocinio € a principal fonte de
financiamento do seu evento.

No entender de Villafafie (1998: 311), o patrocinio serve um duplo propdsito que, por um
lado é o rendimento comercial e, por outro, a imagem.

Para Caetano e Rasquilha (2005: 60), as organizacGes tiram partido do patrocinio de
eventos como meio de comunicacdo, enquanto reforcam a sua imagem perante o seu publico-
alvo.

O certo é que o patrocinio se tornou um elemento critico no marketing mix de comunicacao
de muitas empresas do setor publico e privado. Hoje em dia, entre os diversos tipos de
comunicacdo de marketing (publicidade, relagdes publicas, promocdes de vendas, vendas
pessoais, marketing direto), o patrocinio é considerado um dos meios mais fortes utilizados para
comunicar e formar relacionamentos com as demais partes interessadas e mercados (Gray e
Skildum-Reid, 2003).

Embora o patrocinio possa ser associado a causas sociais e meios de transmissao, como
programas de televisdo e eventos especiais (De Pelsmacker, Geuens e Van den Bergh, 2010),
praticamente todos os eventos publicos sdo patrocinados de alguma forma (Kover, 2001). O
patrocinio de eventos e festivais pode ser uma boa forma para os profissionais de marketing
criarem uma interacdo da marca com as partes interessadas e os consumidores. Em suma,
patrocinio é a compra de direitos exploraveis e beneficios de marketing (tangiveis e intangiveis)
que surgem do envolvimento direto com uma pessoa, programa, evento especial, agéncia ou
clube.

E importante sublinhar que o patrocinio é um investimento estratégico em marketing, ndo
uma doagdo. Como tal, eventos e festivais devem sempre ter em consideragdo que os patrocinios
sdo parcerias comerciais. A maioria dos patrocinadores séo investidores que esperam obter um

impacto direto no valor da sua marca, além do aumento de vendas e lucros.

45



Embora os patrocinadores de longo prazo sejam muito procurados por eventos e festivais
(como por exemplo, o patrocinio de longo prazo da Coca-Cola para os Jogos Olimpicos), pode
ser crucial para varios festivais uma mistura de dinheiro do setor privado e patrocinio através
de produtos ou servicos, para além de doagdes.

Deste modo, criar um evento de sucesso ou obter patrocinio do festival ou evento significa
estabelecer um relacionamento reciproco entre a organizagdo que fornece o patrocinio e o
evento.

Para obter patrocinios, a organizacdo deve fazer uma proposta adequada as potenciais
empresas interessadas no evento em questdo. O interesse das empresas no evento pode variar,
nomeadamente, entre o publico-alvo a que ele se destina, ao nivel da sua imagem, ao nivel de
presenca dos servicos ou produtos do seu patrocinador, ao tipo de projecdo mediatica que ird
atingir. Os festivais de musica, por exemplo, direcionam bastante a sua procura para empresas
de telecomunicagGes uma vez que estas se interessam pela promocgdo dos seus servicos e
imagem perante o target deste tipo de festivais.

Quando o evento tem um impacto e interesse econdémico, social e politico para uma certa
localidade, é mais comum que o seu patrocinio seja feito por entidades oficiais e autarquias.
Aqui, um bom patrocinio pode ser, por exemplo, a cedéncia de infraestruturas que tenham um
forte impacto or¢camental que beneficie a reducéo de custos da organizacdo do evento.

Assim, a proposta deve ser adequada ao mercado, de modo a conciliar os patrocinios
pretendidos com o evento a produzir. N&o obstante, a organizacdo deve ser flexivel, de forma
a que a sua proposta de patrocinio seja adequada aos demais interesses dos patrocinadores que
abordar.

Para Jodo David Duarte (2009: 48), a proposta deve ser apresentada aos potenciais
patrocinadores de forma realista, viavel e atraente, dispondo dos seguintes fatores:

e Andlise de evento: missdo/objetivos; data e localizagdo; historial; programa;
patrocinadores atuais e anteriores; equipas de trabalho, contactos e organizagGes;
nivel de cobertura mediatica passado e previsto; perfil e nivel de publico passado e
previsto;

e Patrocinio proposto e seus custos (com o preco ajustado a oferta);

e Conformidade estratégica entre as necessidades da organizagdo e a proposta: é
pertinente existir um ajuste entre 0 que a organizacao pretende do patrocinador e o
que pode oferecer;

e Estratégias de publicidade e promocdo do evento.
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Assim que € aprovada uma proposta de patrocinio e, consecutivamente, obtido um
patrocinador, € importante perceber como o manter, de forma a garantir o seu agrado em termos
benéficos que o evento fornece a empresa, bem como nas relac@es estabelecidas entre a pessoa
responsavel pela empresa e a organizacdo do evento. Sem duvida que requer uma atencéo e

trabalho adicional, mas ira, sem duvida, compensar em futuros eventos.

3.3.4. Recursos legais e de risco

Com o intuito de evitar problemas, surge a gestéo de recursos legais e de risco. Por vezes surgem
situacBes que podem prejudicar gravemente a entidade organizadora do evento, pelo que é
necessario elaborar um plano de prevengéo.

Deste modo, a organizacdo deve fazer seguros que evitem contingéncias, como por
exemplo acidentes pessoais, cancelamentos e eventuais perdas de produtividade. Os
fornecedores que estdo a trabalhar com a organizacdo do evento em questdo também devem
possuir 0s seguros exigidos por lei para que as suas responsabilidades lhes sejam atribuidas.

Igualmente importante sdo as licengas requeridas para a realizacdo do evento, tanto para
espacos publicos (alvard) como para direitos de autor, licencas de representagdo ou até mesmo
direitos de imagem. Os documentos exigidos variam de acordo com a legislacdo estadual e
municipal, por isso é importante que os produtores estejam informados sobre as peculiaridades
do local do evento. Uma vez que o periodo de liberacdo da autorizacdo também varia,
recomenda-se requerer qualquer tipo de licengas cerca de trés a quatro semanas antes da
realizacdo do evento. Ainda relacionado com legislacéo obrigatoria a cumprir, também a salde,
seguranca e higiene no trabalho tem de ser a mais correta, sobretudo nos eventos que englobam
0 manuseamento de alimentos ou bebidas (especial atencdo para os eventos de carater
gastronomico).

Em suma, os produtores de eventos devem ter conhecimento das burocracias necessarias
aos acordos contratuais, visto que estes sdo os documentos que oficializam todos o0s processos
ao longo do evento entre todos os participantes (fornecedores, artistas, patrocinadores, entre
outros).

Os contratos devem ser feitos formalmente, sempre que seja possivel, para que 0s interesses
de ambas as partes sejam protegidos face a quebras contratuais. Aqui estdo incluidos contratos
entre intervenientes onde a troca de verbas e servigos esteja envolvida.

Igualmente importante é fazer uma gestdo de risco que avalie as potenciais ameacas ao
evento e que defina como atuar em situagdes problematicas que possam ocorrer.

Essencialmente, fazer uma andlise de risco consiste em criar um plano que determine sistemas
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de controlo (seguranca, multiddes, transportes, salde e outros) e que designe métodos de
resolucéo.
Algumas formas de controlar os riscos de um evento sao:
e Cancelar ou evitar o risco (se o risco for grande, pode ser necessario cancelar o
evento ou parte dele);
e Diminuir o risco, caso este ndo possa ser eliminado;
e Distribuir o risco por varias areas do evento para diluir o seu impacto;
e Preparar alternativas (no caso de cancelamento de algum participante a organizagao
deve planear alternativas);
e Reduzir a gravidade de eventuais riscos (ndo é possivel evitar um desastre natural,
mas preparar um plano para contencgdo dos seus efeitos é uma opcao);
e Transferir o risco para outros participantes do evento (empresas de servicos

contratadas).

3.3.5. Recursos temporais
O fator “tempo” é, provavelmente, o mais importante na produ¢do de eventos e muitas vVezes
néo é tido em consideracao.

O tempo ndo é um conceito simples e, segundo Donald Getz (2007: 19), pode ser
conceitualizado de varias formas, como por exemplo “ciclico”, como no calendério anual. As
mudancas sazonais sdo importantes em termos de clima, producgédo de alimentos e os préprios
ritmos da vida social, 0 que ajuda a explicar a evolucao de muitos festivais.

O tempo também pode ser interpretado no sentido "mecanico”, no sentido de chegar a horas
aos locais ou compromissos do dia-a-dia. Isto faz com que tenhamos consciéncia de que o
tempo pode ser facilmente desperdicado e, consecutivamente, atribuimos mais valor a
experiéncias de lazer como o0s eventos que fornecem escapatérias temporarias.

O amadurecimento do corpo e da mente de uma pessoa marca passagens de vida, pelo que
o tempo também pode ser interpretado de forma “biologica”.

O tempo é muito significativo na nossa sociedade, pelo que podemos afirmar que se tornou
um “produto” de alto valor. Descobrimos prazer em passar tempo de qualidade com os Nn0ssoS
amigos e familia, o que por norma envolve experiéncias de lazer em eventos; sacrificamos mais
dinheiro para ter mais tempo livre. Detestamos perder tempo em filas de espera e sabemos que
ndo podemos ganhar tempo, mas certamente podemos perder tempo. Todas estas atitudes e

valores sdo moldados pela nossa cultura.
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Considerando estes conceitos atribuidos ao tempo, é facil de perceber que este € um fator
muito importante para qualquer entidade organizadora. Os eventos sdo fendGmenos temporais,
com inicio e fim, mas a sua experiéncia comeca antes do seu acontecimento e, por vezes, nem
sequer termina.

O valor do tempo varia muito entre pessoas (fases de vida) e entre culturas. A expressao
"tempo ¢ dinheiro” explica claramente que as pessoas exigem um retorn0 de valor pelo seu
investimento de tempo, e também isso esta relacionado com a producdo de eventos. Por um
lado, uma experiéncia curta e intensa em eventos pode ser exatamente 0 que é necessario, mas
também existem pessoas que estdo dispostas a gastar grandes periodos de tempo para viajar até
determinados eventos. Talvez seja possivel medir o valor dos eventos (ou parte dele) por
referéncia ao tempo que as pessoas investem neles. As pessoas valorizam o tempo de maneira
diferente e, por isso mesmo, a experiéncia de eventos idénticos pode ser muito mais satisfatoria

para algumas pessoas do que para outras.

3.4. Avaliagdo
Para otimizar a organizacdo de um evento é fundamental desenvolver um processo de avaliagdo
que permita obter a informacao necessaria ao seu futuro aperfeicoamento.

No decorrer das varias fases de gestdo e desenvolvimento do evento, os trabalhos para ele
desenvolvidos sdo avaliados com frequéncia. Tal pode ser feito através da utilizacdo de sistemas
de controlo dos planos operacionais (no planeamento estratégico) ou a partir de mecanismos de
controlo administrativo e financeiro (no planeamento especifico).

Contudo, o tipo de avaliacdo que abordamos agora é a avaliacdo final do evento na sua
integra, ndo esquecendo as avaliacOes realizadas ao longo do evento. Esta avaliagdo baseia-se
na implementacdo de uma metodologia de mensuracdo, acompanhamento e observacdo
minuciosa, que tem como objetivo avaliar os efeitos de forma rigorosa. Recorrendo as suas
mais simples particularidades, este tipo de avaliacdo permite tracar um perfil do evento, bem
como dados estatisticos pertinentes relativamente ao mesmo (Pedro et al., 2005: 95).

Da mesma forma que a avaliacdo apresenta uma grande importancia na gestdo do evento
atraves do uso de um mecanismo de andlise e aprimoramento, também vai permitir a
comunicacdo de um feedback aos parceiros nele envolvidos.

A analise de dados de um evento iré possibilitar uma melhoria na tomada de decisGes e, por

consequéncia, um planeamento mais efetivo em eventos proximos.
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Planeamento
baseado
em objetivos
e pesquisa

feedback e estudos

Figura 5: Ciclo de um evento. Fonte: Allen et al. (2003, p. 315)

A avaliacdo, incidindo maioritariamente na Gltima parte do evento (pds-evento), € um
processo de finalizacdo que passa tanto pela etapa do planeamento (pré-evento) como pela fase
da producdo do evento em si (evento). Assim, efetuamos trés tipos de avaliacdo em trés

momentos relevantes:

Avaliacao pré-evento
O que possibilita a realizacdo de qualquer evento sdo 0s aspetos que se ddo na etapa do
planeamento. Esta etapa pode crer-se como a do estudo de viabilidade, visto que determina os
recursos que o evento necessita, indicando ainda se a entidade organizadora deve ou ndo
proceder com a sua producao.

Este processo acaba por comparar o0 evento em questdo com varios outros que lhe séo
idénticos, levando a formacao de objetivos ou pardmetros relativamente aos que mais sucesso

apresentam.

Monitorizagéo do evento

A partir das varias fases que constituem o processo de implementacdo da monitorizagdo do
progresso do evento é possivel regular os demais aspetos que o determinam. A venda de
bilhetes, por exemplo, pode ir diminuindo no decorrer dos dias do evento, fazendo com que um

maior empenho publicitario seja necessario de ocorrer.
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A analise do desenrolar do evento é imprescindivel de se fazer em tempo real, visto que
pode estipular que se reencaminhem verbas para outros setores ou se diminuam custos através
de controlos orcamentais.

Fazer esta analise permite ainda que eventuais mudancas sejam feitas em prol da melhoria

do evento em questéo.

Avaliacao pos-evento

A avaliacdo pds-evento combina a anélise de informagdes e dados estatisticos sobre 0 mesmo
relativamente a sua missao e objetivos. Em adicdo, discutir os pontos fortes e fracos em varias
reuniGes com os parceiros e colaboradores integrantes das equipas do evento da énfase a recolha
de informacdes bastante pertinentes para esta etapa.

Este tipo de avaliacdo também pode tirar partido da realiza¢do de questionarios ou estudos
que sondem a opinido dos participantes relativamente a sua experiéncia e grau de
contentamento com o evento.

A intencdo de produzir o evento, bem como o seu publico-alvo séo os fatores principais

que determinam a esséncia desta avaliagéo.

3.4.1. Procedimentos de avaliagio
Para proceder a avaliacdo do evento, pode recorrer-se a um conjunto de técnicas, tais como a
observacéao do evento pelos seus colaboradores, 0 que permite reunir dados acerca do feedback
da plateia, qualidade de atuacao, instalagdes sanitarias, servicos de alimentacdo adequados ou
ainda fluéncia de pessoas; recolha de dados por parte dos colaboradores através de reunides;
selecdo de informacdes a partir do preenchimento de formularios por parte dos participantes
com o intuito de obter dados como género, idade, nacionalidade, entre outros; levantamento de
estudos e questionarios que quantifiguem dados sobre modelos utilizados pelos participantes
do evento.

A avaliacdo exata do evento deve ser planeada com antecedéncia e executada desde o
comego do seu processo de gestdo, sendo que todos os seus colaboradores estdo

consciencializados dos seus mecanismos de atuacéo e objetivos.

3.4.2. Relatorios aos parceiros do evento
Os parceiros da entidade organizadora do evento valorizam muito os relatérios obtidos através

da sua avaliacdo por diversas razfes; primeiramente, a organizacdo quer certificar-se que o seu
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evento cumpriu com 0s prazos e orgcamento estabelecidos, quer saber que quantidade de publico
aderiu ao evento e se as suas expectativas foram superadas; eventualmente, as instituicoes
financeiras podem exigir uma auditoria financeira relativa as despesas e as receitas do evento;
0s patrocinadores do evento podem querer obter outros dados como o nivel de perce¢do do seu
servigo ou produto (Se aumentou ou ndo), qual a cobertura dada pelos meios de comunicacao
social; os 6rgédos de turismo podem ter interesse no numero de visitantes que o evento atraiu e
qual o rendimento obtido por aqueles com a estadia, viagem e outros gastos; entidades publicas
COmMo 0 governo ou autarquias podem querer saber quais as repercussdes do evento no setor
economico de uma determinada coletividade.

Quando todos os dados importantes se reinem é necessario apurar para quem se destinam
0s varios tipos de informacéo e elaborar um relatério de avaliacdo final do evento; o relatorio
que aborda o desempenho final do evento ndo sera igual para um dos seus patrocinadores nem
para uma determinada autarquia.

A organizacdo podera ainda criar eventuais dossiers de futuros patrocinios, bem como
recolher as informagdes necessarias a producao de press releases.

De todos estes mecanismos combinados entre si resultam os fatores que indicam se o
desfecho final do evento foi positivo e se todos os esfor¢os, estratégias e politicas empregues
foram as mais acertadas. Acima de tudo, estas conclusdes irdo permitir um melhoramento geral

no planeamento de quaisquer eventos futuros.
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4. CASO DE ESTUDO MIL - LISBON INTERNATIONAL MUSIC NETWORK

O caso de estudo apresentado neste trabalho de dissertacdo de mestrado é o festival MIL —
Lisbon International Music Network, produzido e organizado pela Cultural Trend Lisbon
(CTL). Este estudo visa averiguar a aplicacdo de técnicas e métodos de gestdo e organizacdo
explicitados nos capitulos anteriores deste documento e ainda detetar a utilizacdo de estratégias
proprias da organizagdo em questdo, se assim for o caso.

Ha cerca de uma década atras, a producdo de eventos em Portugal ainda se desenvolvia de
uma forma elementar, apoiada numa estratégia bastante direcionada ao cumprimento do
objetivo final do evento, deixando de parte o planeamento e definicdo de metas e objetivos, e
ainda a definicdo de planos operacionais e de contingéncia. (Jodo David Duarte, 2009).

No entanto, ao longo dos ultimos anos podemos assistir ao boom de festivais de musica
que ocorrem maioritariamente na altura do verdo e com eles veio uma maior atengéo e
necessidade de investir no setor da producao de eventos, a varios niveis.

Contudo, é importante sublinhar que no leque dos eventos ndo estdo presentes apenas
os festivais de verdo e as empresas de maior dimensdo. Micro, pequenas e médias empresas e
trabalhadores por conta prépria também investem o seu tempo na produgdo de eventos de varios
tipos, bem como empresas de comunicacdo com poucos ou nenhuns recursos humanos,
experiéncia ou formacdo apropriada.

O objetivo deste capitulo é perceber de que modo é que uma pequena empresa como a
CTL opera na area da producdo de eventos. Assim, selecionei o0 MIL — Lisbon International
Music Network, onde tive a excelente oportunidade de participar, em regime de estagio
curricular do segundo semestre do primeiro ano do mestrado que frequentei no ISCTE-IUL,
para a terceira edigcdo do festival, que se realizou nos dias 27, 28 e 29 de marco de 2019.

Deste modo, estudei a empresa e a organizacao do evento cultural em questéo e realizei
ainda entrevistas semiestruturadas ao Diretor Geral da CTL, Gongalo Riscado, e a Diretora de
Producdo do festival MIL, Daniela Leitdo. As entrevistas possibilitaram o levantamento de
dados relativos a identificacdo da empresa e seu historial, organizacao interna, contextualiza¢éo
empresarial e principais objetivos. Relativamente ao evento em si, a recolha de informacdes
que realizei revela quais os mecanismos de producgdo utilizados nas diversas areas e fases do

MIL. Muita informacdo presente neste capitulo foi-me cedida pela empresa.

4.1. A empresa
Como referido anteriormente, realizei uma entrevista semiestruturada ao Diretor Geral da CTL,

Gongcalo Riscado, no dia 16 de setembro de 2020. A entrevista decorreu nos escritorios da CTL,
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em Lisboa, e foi fundamental para a minha melhor compreensdo da empresa organizadora do
festival MIL, que serve de caso de estudo da presente dissertacéo.

Gongcalo Riscado é o co-fundador e administrador da Cultural Trend Lisbon. Com mais de
quinze anos de experiéncia como diretor e produtor cultural, garante a direcdo executiva da
CTL, onde assume o controlo de todos os aspetos de administragdo de empresas, gestdo de

projetos, producdo de eventos e desenvolvimento criativo®.

4.1.1. Identificacéo
A CTL — Cultural Trend Lisbon é uma empresa de cria¢do, producdo e gestdo que atua nas
areas da Cultura e Entretenimento. Com a sua sede no Cais do Sodré, em Lisboa, é responsavel
pelos espacos Musicbox Lisboa, sala que programa anualmente cerca de 400 concertos e 1200
DJs, e Povo, restaurante onde decorrem sessdes de poesia semanalmente desde 2012. A CTL
desenvolve ainda outras atividades, tais como o Festival Siléncio, que se designa como um
festival transdisciplinar e participativo que celebra a palavra como veiculo de conhecimento e
unidade de criacdo, e o MIL — Lisbon International Music Network, que completou em marco
deste ano a sua terceira e bem-sucedida edicao.

A CTL é uma empresa composta por pessoas que tém gosto em trabalhar na area da Cultura
e que o fazem de forma independente. Trata-se de uma empresa que consegue ter uma estrutura
que ndo depende de apoios publicos ou de subsidios (muitas vezes pontuais ou de curta duracao)
para poder ter uma estrutura de funcionamento. Isto permite que a empresa esteja disponivel e
presente para desenvolver atividades que tém fins lucrativos, que sdo sustentaveis e permite,
ainda, manter a equipa e fazer com que ela possa desenvolver varios projetos e candidatar-se a
outras atividades. Por vezes, essas atividades sdo pontuais e podem até ter apoios publicos, no
entanto, caso elas néo se realizem, a empresa ndo desaparece. O Musicbox Lisboa, por exemplo,
é autossustentavel, através de patrocinios, venda de bilhetes, venda de alcool, entre outros e
permite que a CTL exista. Falamos de atividades regulares diarias com fins lucrativos que
permitem a manutencao da estrutura da CTL, contudo, sO por si, ndo exigiam uma estrutura tao
complexa em termos de empresa. A CTL reforgca que essa estrutura exista para poder
desenvolver outros projetos, como é o caso do Festival Siléncio. O MIL surge da mesma forma:
com o auxilio de financiamento publico que € aplicado nos artistas e na sua producao e ndo na

parte estrutural da empresa.

5 A equipa CTL [consult. 12 Set 2020]. Disponivel em: http://www.ctlisbon.com/the-team/
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4.1.2. Historial

A CTL — Cultural Trend Lisbon foi criada em abril de 2006, com o seu primeiro projeto, a sala
de espetaculos Musicbox Lisboa, no Cais do Sodré, na cidade de Lisboa. Quando foi criada, a
empresa ja tinha como objetivo ser uma estrutura que pudesse desenvolver varias atividades e
dedicar-se a mais do que um projeto.

O seu primeiro escritorio ocupou lugar no Largo de Santo Antoninho e nos dias de hoje
estd sediada na Rua da Ribeira Nova, sempre em Lisboa. A sua estrutura de trabalho era
constituida por quatro socios: Goncgalo Riscado, Jodo Riscado, Alex Cortez e Jodo Torres.
Atualmente conta com apenas dois, Gongalo e Jodo Riscado, que exploram e realizam as

atividades da mesma.

4.1.3. Organizagao interna
Na equipa da CTL nenhum departamento de atividade opera de forma estritamente isolada. No
entanto, a empresa estd organizada por equipas: Direcdo e Coordenacdo, que define as
estratégias a nivel de conteldos e de apostas da empresa; equipa Financeira, que define
orcamentos globais ou de projetos da empresa e lida com a area de recursos humanos e
contabilidade; equipa de Producao, Programacdo e Comunicacgédo dos seus demais conteudos.
A empresa conta com uma equipa fixa para a sua base de trabalho e a medida que se
desenvolvem mais projetos e atividades temporarias sao contratados novos colaboradores (por
vezes, também em regime de estagio). A estrutura base vai crescendo a medida que a empresa
consegue manter varios projetos a funcionar; sente essa necessidade visto desenvolver varios
projetos implica mais trabalho durante o ano inteiro. A equipa foi recentemente reforcada na
area da Producdo — atualmente opera com duas pessoas durante o ano inteiro, Daniela Leitéo e

Débora Marques.

4.1.4. Imagem
Relativamente a imagem da CTL, o foco principal sempre foi evidenciar as marcas dos projetos
que a empresa desenvolve e ndo a empresa em si, pelo que o seu logotipo, criado pelos Estudios

Buran, é muito simples e nunca sofreu alteraces ao longo do tempo.
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Figura 6: Logotipo CTL. Fonte: Cultural Trend Lisbon

4.1.5. Contextualizacdo empresarial

A CTL surge para ser uma plataforma onde é possivel fazer programacéo e projetos culturais.
Sempre teve uma atividade crescente em termos de volume de negocio e 0s seus resultados
financeiros sofreram algumas oscilagdes, sendo que s6 apresentaram prejuizo financeiro um
unico ano.

Para produzir o seu trabalho enquanto empresa de criagéo, producéo e gestdo de Cultura e
Entretenimento, a CTL defende que é necessario existir um enquadramento que justifique o
desenvolvimento do projeto. A pertinéncia e a utilidade da iniciativa do ponto vista cultural e
de programacéo, juntamente com a viabilidade da iniciativa, servem de alavanca para todas as
suas producdes.

O trabalho que a empresa produz é baseado nas necessidades do mercado, contudo,
Gongalo Riscado afirma que “no setor da cultura, ndo se pode apenas responder ao mercado, ¢
necessario forma-lo. E importante responder as necessidades das massas mas, em simultaneo,
atender as novas ideias, tendéncias e experiéncias e trabalhar com elas para permitir a formacéo
de novos publicos.”® Uma empresa com as caracteristicas da CTL é, normalmente, pioneira nas
atividades que desenvolve e, por isso, desbrava caminho e cria mercado, em vez de apenas lhe
dar resposta.

Para conseguir criar uma maior concordancia e envolvéncia dos seus clientes para 0s seus
diversos projetos, a CTL tenta alimentar as suas relagdes institucionais, no sentido de estar bem

posicionada a nivel nacional e europeu para poder fazer parcerias e concorrer a varios apoios.

® Goncalo Riscado em entrevista realizada por Inés Moura, a 16 de Setembro de 2020, nos
escritérios da CTL na Rua da Ribeira Nova, Lisboa.
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4.1.6. Objetivos
A CTL é uma empresa que se enquadra no setor da Cultura, que desenvolve a componente de
Entretenimento e que esta, consequentemente, ligada ao lazer noturno. Os seus objetivos
permanecem 0s mesmos desde a sua criagdo:

« Manter uma equipa base sélida enquanto estrutura para comunicar, programar e
produzir;

« Ter uma atividade regular de programacao (de preferéncia pluridisciplinar);

« [Fazer uma programacao mais abrangente em termos de publico e areas artisticas: ter um
espaco de trabalho regular aberto ao publico que possa trabalhar a sua programacao e 0s seus

publicos.

4.2. Metodologia de producéo de eventos

Tao ou mais importante do que entrevistar o Diretor da empresa agregadora do festival foi
entrevistar a Diretora de Producdo do mesmo, Daniela Leitdo. A Daniela estd envolvida em
todos os aspetos da producéo, garantindo a boa execucéo de todos 0s eventos e projetos que a
CTL apresenta. E a responsavel por cuidar da organizacio do escritorio, a0 mesmo tempo que
mantém os cronogramas gerais de producdo e avalia todos os elementos técnicos da execucao
de todas as producdes diarias da empresa’. Ambas as entrevistas decorreram no mesmo dia e
no mesmo local, e a realizacdo deste trabalho de investigagdo ndo teria sido possivel sem a

realizacdo das mesmas.

4.2.1. Definicéo do evento (MIL)
O MIL - Lisbon International Music Network é um festival e convencdo com foco na
divulgacao e internacionalizagdo da mdsica e na abertura de novos mercados.

Enquanto plataforma de intercdmbio, o MIL promove um programa artistico que envolve
a cidade e estabelece debates, masterclasses e encontros profissionais entre os agentes das
industrias da mausica globais, revelando, deste modo, um grande leque de artistas e projetos
emergentes nacionais e internacionais. O festival concentra-se essencialmente na producdo
musical atual dos paises de lingua portuguesa e visa otimizar o contacto entre os mercados da

mausica europeu, africano e sul-americano.

" A equipa CTL [consult. 12 Set 2020]. Disponivel em: http://www.ctlishon.com/the-team/
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Este festival é composto por dois programas distintos: o Programa Pro, destinado a
profissionais de todos os setores industriais da musica nacional e internacional, e o Programa
Artistico, que é aberto ao grande publico.

Num formato de dindmica de network, o Programa Pro proporciona a apresentacéo do
trabalho de varios agentes, artistas, promotores ou jornalistas e permite a troca de ideias e
contactos. O Programa Avrtistico afirma a componente ao vivo do festival através da grande
variedade de showcases que apresenta, reunindo projetos alternativos em desenvolvimento
tanto de artistas portugueses como dos seus homélogos internacionais.

A terceira edi¢do do MIL realizou-se nos dias 27, 28 e 29 de marc¢o de 2019 e contou com
a participacdo de 265 artistas, 78 espetaculos e 10 salas. Representou 29 paises, e 920 delegados
e profissionais marcaram a sua presenca. 3973 foi 0 nimero equivalente aos espetadores nos
trés dias de espetaculos que complementaram a lotacdo esgotada do MIL, ao adquirir os bilhetes
apenas para concertos. Todos estes nUmeros cresceram relativamente aos dois anos anteriores,
fazendo assim um balango bastante positivo.

Foi nesta mesma edicdo que tive a excelente oportunidade de realizar o meu estagio

curricular mencionado anteriormente, sobre a qual me debrugo neste trabalho de investigagéo.

LISBON <%
INTERNATIONAL
MUSIC NETWORK

Figura 7: Logotipo MIL. Fonte: Cultural Trend Lisbon

4.2.2. Objetivo do evento

O MIL — Lisbon International Music Network foi criado em 2017 e ja nesse ano tinha os seus
objetivos principais delineados, sendo eles a criagdo de novos mercados, a criagdo de pontes de
ligacdo entre esses mercados e, tal como o nome indica, ser uma rede de networking para 0s
agentes que participam no festival. E a partir da criacio desta rede que se estabelecem negdcios

e 0s grupos de discussao dos topicos que se propde para os dias de festival.
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Corre 0 mito de que o festival se chama MIL devido ao seu principal objetivo inicial de
contar apenas com mil participantes, ou seja, ser de pequena dimensdo, mas com muita
qualidade. O objetivo ndo era avancar para a exploracdo do mercado de uma forma grandiosa,
mas sim manter os stakeholders (artistas, agentes da industria musical e cultural, publico, entre

outros.) interessados com um nivel de qualidade.

4.2.3. Local e data

Fazia sentido que o MIL ocupasse lugar em Lisboa uma vez que o escritorio da CTL esta situado
em Lisboa e que a meteorologia é favoravel na capital na altura em que se da o festival.
Dinamizar o bairro do Cais do Sodré, bem como desconstruir a ideia preconceituosa que existe
acerca das suas salas e abrir as portas a outro tipo de programacdo diferente da habitual também
eram objetivos a ser cumpridos. Este tipo de recinto “ndo-delimitado” permite criar o circuito
pela cidade e uma dinamica de descoberta dos espacos.

A data do evento tem muito que ver com a agenda dos profissionais internacionais
disponivel. O MIL acontece sempre em dias Uteis de trabalho, e ndo ao fim de semana, porque
os profissionais trabalham sempre de segunda a sexta feira. O MIL é encarado como um
momento de agenda de trabalho de um profissional do setor que vem ao festival para trabalhar.
Como o publico (ndo-profissional) é de caracter secundério, a prioridade de horarios é do

publico profissional, da parte da convencao.

4.2.4. Estratégias de promogado e comunicacao
A promogéo do MIL pretende destacar o perfil dos convidados profissionais e os conteudos
programados, dando sempre prioridade ao fator inovador do festival: o seu cartaz de artistas.
Relativamente a estratégia de comunicagdo, possuem uma parceria com a Antena 3, uma
rede de contactos a nivel de newsletters e profissionais bastante extensa e contam ainda com as
redes sociais Facebook, Instagram, Twitter.
No desenvolvimento da imagem gréafica do festival, as palavras-chave que auxiliaram no

processo sdo as seguintes: retro; forte; colorido; dindmico; jovem; descontraido; fresco; sério.

4.2.5. Programacéao
A organizacdo deste evento concentra-se tanto na parte da masica como na da convengdo. A
sua programacdo é feita através de uma pesquisa extensa ao longo de todo o ano de trabalho e

através de open calls para artistas, que estéo abertas durante trés meses e cuja avaliagdo é feita,
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posteriormente, pelo programador Pedro Azevedo e parceiros de programacdo (comité de
selecéo néo oficial).
A programacao e a sua curadoria € o que garante ao MIL que ha interesse da parte da sua

lista de contactos em participar no evento.

4.2.6. Equipamentos e estruturas

As salas para a realizacdo do evento sdo conseguidas através de parcerias com as proprias salas,
sendo que a sala da convencdo (Palacete dos Marqueses de Pombal) é uma parceria néo
financeira com a Camara Municipal de Lisboa, onde se da uma cedéncia do espaco. Em adicdo,
a Camara cede ainda a ocupagdo do espago publico e a “casinha” de venda de bilhetes no Largo
de Sé&o Paulo, bem como a sua licenca, lugares de estacionamento para a carrinha de exterior
da Antena 3 (também situada no Largo de S&o Paulo). Este tipo de apoios ndo financeiros ndo
deixam de ser apoios logisticos muito significativos devido ao seu reflexo a nivel orcamental.

N&o existe uma delineacdo do espago porque se trata de um espago aberto e publico — o
bairro. Contudo, existe sinalética pelo espaco e a porta de cada venue.

As montagens mais pesadas séo as do Palacete, na parte da convencao, onde séo contratadas
empresas transportadoras individuais.

Relativamente ao som, as equipas, por norma, fazem também a carga e descarga do
equipamento e no Cais do Sodré o mesmo se verifica. As salas que precisam de ser reforcadas
tém esse tipo de servigo assegurado por essas mesmas empresas.

A equipa da convencao trabalha e retune-se no local da convencéo; a equipa do festival,
juntamente com a equipa de fotografia e video, retne-se no escritorio da CTL.

Para além da estrutura da equipa de Produgdo e Comunicagéo, as Unicas contratacdes que
realizam s&o a Lourisom, como equipa de som, em que todas as salas tém um elemento da
equipa contratada, e a Roadies, para stagehands (pessoas que montam o backline). Para alem

disso, contam com alunos da ETIC na sua equipa de video (estagiarios) e voluntarios.

4.2.7. Seguranga

Existe seguranca a porta de cada venue no decorrer das atuacdes porque se trata de espacos
noturnos e o mesmo se verifica a porta do Palacio, na convencdo, devido a quantidade de
material que 14 é guardada. A Policia Municipal também esta ocorrente do evento, tendo em

consideracdo que é a Camara Municipal de Lisboa que transmite essa informacé&o.
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O controlo de entradas é feito por voluntarios e estagiarios que fazem a picagem da pulseira
(bilhete) a entrada das venues e a respetiva seguranca realiza uma contagem das pessoas, sendo

que cada venue impde o seu limite legal de participantes.

4.2.8. Gestdo de Recursos

4.2.8.1. Recursos humanos
Relativamente aos recursos humanos, o MIL conta com a sua equipa base, mencionada
anteriormente, e, através da desconstrucdo de necessidades, percebe em que éareas de
funcionamento ird ser preciso um reforco e, de seguida, procede a contratacdo de pessoal.

Recorrer ao voluntariado é pertinente porque se trata de cargos necessarios que existem
para preencher lacunas naturais na equipa que ndo sdo de uma grande responsabilidade, mas
que sdo muito importantes.

Apos o fecho da open call, a equipa do MIL recebe as pessoas que cumprem 0s requisitos
béasicos (saber falar inglés, ter disponibilidade e interesse) e procede com as entrevistas.

Para além dos voluntarios, recebem também alunos da ETIC (Escola de Tecnologias
Inovacdo e Criacdo) que dao apoio durante o festival em registo de experiéncia curricular e
ainda alunos da FLUL (Faculdade de Letras da Universidade de Lisboa) em regime de estagio

curricular, a pedido da prépria instituicao.

4.2.8.2. Recursos logisticos e materiais

Cada sala de concertos tem as suas necessidades especificas. Como tal, é feita uma visita técnica
e um levantamento do material que é necessario e, em seguida, o coordenador do festival atende
a todas as questdes técnicas e faz a ligacdo entre as necessidades dos artistas que tocam em
determinada sala, o material que a sala possui e 0 que é necessario levar para colmatar as falhas
existentes. Nas datas das atuacdes existe um produtor presente em cada uma das salas que

comunica as eventuais falhas a esse mesmo coordenador do festival.

4.2.8.3. Recursos financeiros

O orcamento do MIL é na sua totalidade construido através de parcerias e apoios institucionais
e nado institucionais e também por outras empresas. No entanto, estes apoios ndo pressupdem
que exista uma producdo que esta a cargo dessas entidades, ou seja, a producdo esta

completamente do lado da CTL. Existe um envolvimento da Camara Municipal de Lisboa no
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festival que fornece um apoio logistico de producédo e que corresponde as necessidades que a

producdo do evento identifica.

4.2.8.4. Recursos legais e de risco

N&o € possivel realizar o evento sem o Seguro de Responsabilidade Civil, em que os locais de
risco devem estar devidamente identificados (no caso do MIL, estes s&o as salas de concertos e
espaco de convencéo onde o festival acontece). E também necessério o Seguro de acidentes de
trabalho dos voluntarios e da equipa e ainda todas as licengas da Sociedade Portuguesa de
Autores (SPA) e Inspeccdo-Geral das Actividades Culturais (IGAC), tendo em conta que todas
as salas tm as suas licencas obrigatdrias.

Uma vez que a SPA tem forma de comunicar com as outras Sociedades Internacionais, 0s
requisitos para obtencdo das licencas necessarias sdo apenas enviar o calendario de
programacéao de artistas e, posteriormente, reunir para debater a lotacdo do festival e proceder
a um ajuste de valores a pagar e, por fim, fazer a licenca.

O IGAC, por sua vez, requer uma licenca para o festival no seu todo. Para tal, é necessario
apresentar o Seguro de Responsabilidade Civil do festival e de todas as salas. Relativamente ao
posto da venda dos ingressos situado no Largo de S&o Paulo, é obrigatorio ter livro de
reclamagdes uma vez que se opera num espago em que existe comercializacao.

O risco inerente ao evento € impossivel de prever, pelo que é necessario ter um Plano B,
uma alternativa, para qualquer eventualidade. Leis relativas & presenca de Bombeiros ou até
mesmo do INEM no local do evento ndo se aplicam ao MIL, uma vez que este se trata de um

festival de pequena escala.

4.2.8.5. Recursos temporais
Do ponto de vista de programacéo de conteudos, o0 MIL é um festival que requer um trabalho
anual constante. Do ponto de vista de producdo, o evento é trabalhado desde o inicio de

setembro e termina em fins de abril.

4.2.9. Avaliacéo
A forma de trabalho do MIL baseia-se muito huma boa comunicacdo com todos os elementos
da sua equipa e isso reflete-se nas suas avaliagdes finais, onde o nimero de participantes tem

aumentado gradualmente edicdo apés edicéo.
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Assim, a avaliacdo da edi¢do do MIL de 2019 passou pela realizacdo de inquéritos online
aos seus participantes profissionais e ainda por uma reunido com a equipa base, na qual se fez
um balanco do evento através do qual se realizou um relatério final do mesmo. Também nesta
reunido sdo discutidos os aspetos menos positivos do evento para que se possa encontrar
solucgdes para futuras edicdes. Nesta edicdo, a meteorologia e a venue da parte da convencéo
foram considerados os fatores de maior sucesso do festival, sendo que o processo de
acreditacdes e controlo de acessos foram 0s pontos menos positivos.

Durante e depois do evento, a Daniela, enquanto produtora do evento, mantém consigo um
caderno onde vai apontando todos os aspetos que necessitam de ser melhorados e as possiveis
formas de o fazer. Este € um método que confessa ser bastante Util, uma vez que se trata de um
registo que é feito no momento em que se identifica um determinado problema e que, por isso,
facilita no processo de procura das suas possiveis solu¢fes. Outros sistemas de controlo a que
a CTL recorre de modo a garantir o cumprimento dos objetivos definidos para o0 MIL sdo
reunides de equipa, relatérios (informais) e ainda check-lists.

No caso da avaliacdo da terceira edigdo do MIL — Lisbon International Music Network, a

organizacgéo concluiu que os objetivos foram superados com sucesso.
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CONCLUSAO
A Cultural Trend Lisbon, enquanto empresa agregadora de projetos, opera na area da
programacao e gestdo cultural e é o chapéu para grandes projetos e atividades, como o MIL.

Podemos concluir que a CTL € uma das principais empresas que atua no setor dos eventos
culturais e musicais em Portugal, mesmo sendo de pequena dimensdo. Conquistou parte da sua
independéncia através do seu primeiro espacgo cultural, o Musicbox Lisboa, e desenvolveu os
seus proprios métodos de organizacdo e producdo para o0s seus eventos, atestados pelo sucesso
dos mesmaos.

Através do presente caso de estudo, o festival MIL, é seguro afirmar que a sua producao
considera que, havendo um bom planeamento e estratégia do festival, é possivel prever e
garantir possiveis imprevistos. O sucesso do evento € sempre o fator mais importante a
considerar, pelo que os planos definidos previamente podem sofrer eventuais alteragdes no
decorrer do festival.

A metodologia de organizacao e de produgéo de eventos da CTL varia consoante as suas
necessidades, tendo em conta que 0s seus pontos gerais e mais abrangentes sao partilhados por
todas as equipas de producdo, como por exemplo a divisdo de equipas, elaboracdo de
cronogramas, entre outros.

Deste modo, podemaos verificar que a CTL recorre ndo s6 ao planeamento estratégico, mas
também ao planeamento especifico para a realizacdo do MIL, bem como para todas as
iniciativas a que se prop06e participar. Ambos 0s planeamentos atuam em conformidade e séo
ambos imprescindiveis a producéo de qualquer evento cultural musical em que esta organizacdo
atua.

No seguimento da definicdo do evento vem a tematica a adotar. Neste caso, o0 MIL foca-se
na criacao de novos mercados e de ligacdes entre eles, originando redes de networking para 0s
agentes participativos do festival.

O planeamento ao nivel de escolha do local e data, estratégia de promogéo e comunicacao,
selecdo de programacéo, entre outros, é feito com base numa desconstrucéo de necessidades do
evento em si. O mesmo se verifica na gestdo de recursos, visto que 0s mesmos séo planeados
de uma forma bastante realista e cautelosa.

Por fim, relativamente ao planeamento especifico, a avaliacdo do evento é feita no final
bem como no seu decorrer, de forma a dinamizar as solu¢Ges perante problemas que possam

surgir.
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A CTL possui, entdo, uma metodologia de organizacdo propria, que se adapta a sua forma
de formacg&o de mercados e a sua estrutura, bem como aos seus recursos humanos, logisticos e
financeiros.

Contudo, respondendo a diversidade de métodos de trabalho existentes, a metodologia de
organizacdo de eventos varia de profissional para profissional e de empresa para empresa.
Podemos afirmar que é consensual entre os varios autores mencionados neste documento a
existéncia de improvisacdo na gestdo de eventos e ainda a utilizacdo de métodos proprios na
producéo de eventos.

A sociedade que temos vindo a construir até aos dias de hoje nao existe separada dos demais
eventos que definimos no segundo capitulo deste estudo, uma vez que eles séo parte integrante
das nossas vidas.

As Vérias etapas de pré-producdo, producdo e pds-producdo dos eventos tém um grande
impacto ndo sO nas empresas que 0s organizam, mas também nos mercados econémicos e
culturais onde atuam, uma vez que envolvem sempre um grande nimero de recursos.

As tendéncias atuais do mercado fazem com que a grande maioria das empresas organize
eventos consoante o0 seu conhecimento, experiéncia e recursos. Este acaba por ser o tipo de
praticas adotadas pelas empresas com iniciativa e possibilidade de executar eventos, mas que
por diversos motivos possuem menos experiéncia e ttm em falta um planeamento bem
estruturado. Esta caréncia de profissionalismo que por vezes se verifica, contrasta com
estratégias de planeamento bem estruturadas e desprovidas de lacunas elaboradas por entidades
de facto experientes na organizacéo de eventos. Assim, a producdo de eventos deve ser levada
cada vez mais a sério por parte de profissionais que atuam no setor e que contribuem para a
formacdo de novos participantes na area, sendo para isso necessario desenvolver uma
regulamentacdo base de estruturacdo objetiva.

Deste modo, considero que este trabalho de investigacdo atua como meio de consolidagédo
de conhecimentos capazes de responder as necessidades basicas imprescindiveis a organizacao
e producdo de um evento cultural. Sintetizo, aqui, varios métodos de trabalho relativos a este
topico e contraponho opinides de varios autores entendidos na matéria que penso que sejam
fundamentais para desenvolver a consciéncia critica do leitor.

N&o obstante, sublinho que o foco principal de qualquer evento deve centrar-se no
planeamento do mesmo, pelo que o separei em duas componentes: o planeamento estratégico,
fundamental para a definicdo de uma linha de trabalho organizativa e producdo do evento e o

planeamento especifico, indispensavel para uma boa gestdo do evento.
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Menciono, de forma abrangente, a metodologia de organizacao de eventos, visto que a sua
aplicacdo é feita de acordo com a finalidade do evento e da entidade organizativa do mesmo,
como se comprovou através do caso de estudo deste trabalho. Da mesma forma que recorrer a
técnicas e métodos de trabalho distintos dos apresentados € igualmente valido e dependente da
forma e de quem as aplica.

Em conclusdo, verifica-se a possivel conciliacdo da definicdo, tipologia e objetivos de um
determinado evento juntamente com a aplicacdo dos métodos e técnicas apresentados no
capitulo de planeamento de eventos deste documento, bem como com 0s recursos, estratégia e
identidade da empresa por tras do evento.

Organizar, planear e gerir um evento, principalmente de cariz cultural ou artistico, acaba
sempre por representar parte da personalidade de quem o faz. E impossivel produzir eventos
sem ter gosto genuino em trabalhar nesta area profissional e um forte sentido de compromisso.
No sentido cultural, superar desafios propostos pela industria bem como a formacéo de pablicos
apenas € possivel com sacrificios pessoais e muitas horas de trabalho arduo e, acima de tudo,
com a confianca absoluta no sucesso da iniciativa que se pretende realizar, umavez que o evento
em si deve corresponder ao sucesso do seu propdsito, seja ele constante ou efémero.

Fazer parte de uma equipa de producdo de eventos permite desenvolver capacidades
profissionais e pessoais que trabalhar individualmente talvez nunca permitisse que fossem
descobertas.

Mesmo na eventualidade da sua repeticdo, um evento é uma experiéncia Unica, que
possibilita quem o organiza a dar o melhor de si a algo marcante para quem o vive. Essa é a
grande vivéncia de produzir iniciativas culturais em equipa — realizar algo de forma prazerosa
para o0 seu publico, juiz maximo do evento, que espera um acontecimento feito para si onde

possa desfrutar e criar memarias que mais tarde possa recordar.
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ANEXOS
Anexo A

Guido de entrevista ao Diretor Geral da Cultural Trend Lisbon, Gongalo Riscado.

GUIAO DE ENTREVISTA — GONGALO RISCADO, DIRETOR GERAL DA CTL

1. Identificacdo da empresa

[1 Quando foi criada a CTL?
Porque é que surgiu a necessidade de criar a CTL? Em que contexto?
A CTL é considerada uma micro, pequena, média ou grande empresa?
Que dareas de atividade abrange a CTL? Produgdo de eventos apenas?
Como se organiza a empresa em termos de departamentos de atividade?
Em que setor se enquadra da CTL? Apenas no Cultural?

Oooooog

2. Historial da empresa

[J Quando foi constituida formalmente a empresa?

[J Onde foi o primeiro escritério?

[T Que estrutura de trabalho constituia a atividade da CTL?

[1 Como tem ocorrido a entrada de novos colaboradores? Em que areas? Quando?
Porqué?

[J Foi na sequéncia de alguma produgdo de evento bem-sucedida que a empresa se
constituiu?

3. Imagem da empresa
[1 Quem desenvolveu o logotipo/imagem grafica da CTL?
[] Existe alguma explicacdo para o logotipo/imagem grafica?
[] Caso o logotipo/imagem gréfica tenha sofrido alteragdes ao longo do tempo, que
razdes levaram a essas alteragdes e porqué?
[ Existe alguma justificagdo para formas ou cores do logotipo/imagem grafica?

4. Organizagao interna
[1 A empresa estd organizada de acordo com as suas areas de trabalho? Se ndo, como é
que esta organizada?

5. Contextualizagdo empresarial

[1 Em que contexto (social) nasceu a CTL? Numa altura de crescimento significativo dos
eventos em Portugal?

[J Houve algum aumento ou queda de atividade na CTL? Em que altura e porqué?

Existe algum marco para a CTL que lhe tenha trazido repercusses boas ou mas?

[J Em que critérios se baseia a CTL para produzir o seu trabalho enquanto empresa de
criagdo, produgdo e gestdo de cultura e entretenimento?

[J Otrabalho que a CTL produz é baseado nas necessidades do mercado? Se ndo, em que
se baseia?

[J Existe alguma estratégia desenvolvida pela CTL para conseguir criar uma maior
concordancia e envolvéncia dos seus clientes para os seus diversos projetos?

O

6. Objetivos da empresa
[1 Quais sdo os objetivos da CTL enquanto empresa de criagdo, producdo e gestdo de
cultura e entretenimento em Portugal?
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Anexo B

Guido de entrevista a Diretora de Producdo do MIL — Lisbon International Music Network.

GUIAO DE ENTREVISTA — DANIELA LEITAO, DIRETORA DE PRODUGAO DO MIL

1. Defini¢do do evento (MIL)
e Quem é a entidade organizadora do evento?
e A produgdo é inteiramente da CTL?
e O MIL foi idealizado tal como se concretizou ou partiu de ideias diferentes?
e Quais sdo as motivagdes para realizar o evento?
e Para quem é direcionado o evento?
e Qual consideras ser a maior responsabilidade do MIL?
e 0O que faz o MIL destacar-se dos outros festivais?
e Como surgiu o nome?
e Em que setor se enquadra o MIL? Apenas no Cultural?

2. Objetivo do evento
e Qual é o principal objetivo do MIL?
e Quais sdo os objetivos secundarios do MIL?
e Qual foi a meta principal da edigdo de 2019 do festival face aos seus objetivos gerais?
e Como sdo definidos os objetivos?
e Quais sdo os principais stakeholders do evento?

3. Local e data
e Quais os critérios para definir o local do evento?
e Quais os critérios para definir a data do evento?
e Existe algum formuldrio standard para perceber se as varias venues onde o evento
ocorre possuem as condigGes que ele necessita?

4, Estratégias de promogdo e comunicagdo

e A promogdo do MIL pretende destacar o qué? Quais s3o as prioridades/objetivos na
fase da promogdo do evento?

e Que estratégias e canais foram adotados para conseguir alcangar esses objetivos?

e Desenvolvimento da estratégia de comunicagdo: contratagdo de designer para a
imagem do festival. Como ocorreu este processo?

e Que elementos foram criados a pensar nesta estratégia?

e O MILtem analise SWOT?

5. Programacgao
e Em que é que se concentra a organiza¢do deste evento? Musica? Conveng¢do?
e Existem open calls? Com que finalidade?
e Como é feita a programacdo do evento? Quais sado os critérios de escolha de temas de
discussdo/artistas?
e A programagado visa cumprir algum objetivo?

6. Equipamentos e estruturas

e Que equipamentos sdo necessarios a realizagdo do evento? Como se obtém esses
equipamentos?
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Montagem de palcos, delimitagdo da area do evento (ainda que seja feita através de
sinalética), transporte e montagem de estruturas: quem faz tudo isto? Como se
processa?

O centro logistico do evento e o centro de coordenagdo de equipas estdo localizados
na cede da CTL? Porqué?

A Camara Municipal de Lisboa (ou outra entidade qualquer do género) cede algum
equipamento/espaco importante a realizagdo do evento? Nesta area, contam com o
auxilio de que entidades?

De que modo é que isso afeta o planeamento logistico do evento?

Sistemas de som e luz: foi preciso fazer alguma contratagdo para esta drea especifica?
E para outra area?

7. Seguranga

g
g
g

g
g

Em que tipo de seguranga apostaram? Que entidades requisitaram?

Existe alguma lei que tenha guiado a CTL para esta parte do processo?

Presenca de paramédicos nos locais do evento? Guiaram-se por alguma lei em relagéo
a este topico?

Como é feito o controlo de entradas no recinto do evento?

Como sdo assegurados os outros parametros de seguranga?

8. Gestao de Recursos
8.1. Recursos financeiros

O

Que custos prevé este orgamento? Trata-se de custos iniciais ou especificos? Gerais
ou por dreas de atividades/dreas do evento (transportes, alimentagdo, recursos
humanos, materiais, logisticos, etc.)?

8.2. Recursos humanos

0

O

O

Como é pensada e realizada a contratacdo de recursos humanos para a realizagdo do
evento?

Recorre a pessoas externas a CTL? Em que areas e porqué?

Porque se achou pertinente recorrer ao voluntariado? Como decorre todo este
processo?

Que parcerias tem a CTL com as escolas com que colabora?

8.3. Recursos logisticos

O

Uma vez que a CTL trabalha com varias venues diferentes, como é feita a coordenagdo
logistica e a gestdo dos recursos dos varios espacos em que atua o festival? Varia
consoante a venue e seu promotor?

Existe algum plano geral definido pela CTL que deva ser seguido por toda a equipa em
todos os espagos, de modo a seguir uma linha de atuagdo que responda e cumpra
todas as necessidades logisticas?

8.4. Recursos legais e de risco
[1 De que autorizagBes precisou a CTL para a realizagdo do MIL'19?
[1 Que licengas sdo necessarias de obter e como se processam?
[1 No seguimento das autorizacdes, como se prevé o risco inerente ao evento?

73



74

Ao que obriga essa prevengdo? Bombeiros? INEM? Existem leis que tenham de ser
seguidas relativamente a este tipo de prevengdes? Se sim, quais?

Os intervenientes no evento tém de assinar um Termo de Responsabilidade que isente
a CTL de culpas relativamente a acidentes alheios?

8.5. Recursos temporais

O

Com quanto tempo de antecedéncia é planeado o MIL?

9. Avaliagao e relatorios

10.

g
g
g

O

O

Qual a conclusdo mais importante a retirar dos relatérios finais do evento?

Como foi feita a avaliagdo final do MIL'19?

Quais os componentes de maior e menor sucesso dessa edigdo? Foram apresentadas
solugBes para futuras edi¢cbes? Se sim, quais?

Existe alguma metodologia que facilite a avaliagdo final do evento?

A avaliagdo é feita ao longo do evento ou apenas no fim?

Sdo aplicados questiondrios ao publico do evento, com o intuito de o avaliar? Em que
momento do evento?

Existem sistemas de controlo que garantem o cumprimento dos planos definidos para
o evento?

Os objetivos para a edi¢do de 2019 foram superados?

Conclusées

0

O

Podemos considerar que a CTL desenvolveu a sua propria metodologia de organizagdo
e producdo de eventos?

De uma forma geral, o planeamento do evento em si é feito consoante as suas
necessidades?

E mais importante o sucesso do evento de um modo geral ou que os planos definidos
sejam aplicados corretamente?

A metodologia de organizagdo e de produgdo de eventos da CTL é a mesma para todos
os seus eventos? Ou varia consoante as suas necessidades?

A metodologia utilizada na organizagdo do MIL é a mesma que é usada na organizagdo
de outros eventos noutras empresas do setor?

A forma de organizagdo implementada pela CTL segue um caminho em que é
imprescindivel a existéncia de um planeamento estratégico concreto? E planeamento
especifico? Qual o planeamento mais importante e porqué?
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Anexo D

Cartazes de comunicagdo do MIL — Lisbon International Music Network.
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Anexo E
Imagem grafica do MIL — Lisbon International Music Network 2019 (cartaz e programa).
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Anexo F

Programacdo do MIL — Lisbon International Music Network 2019.
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Anexo G
Montagem financeira do MIL — Lisbon International Music Network 2019.
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Anexo H
Apoios ao MIL — Lisbon International Music Network 2019.
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