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Resumo

Discute-se nesta dissertacdo de mestrado — condicdo necessaria para a obtencdo do grau
de mestre em Gestdo Estratégia das Rela¢fes Publicas — o papel dos eventos enquanto
“instrumento” de comunicacgdo, analisando em concreto a realidade portuguesa no

contexto das RelacGes Publicas.

Constata-se que as organizacOes tém apostado cada vez mais em eventos como parte
integrante das estratégias de comunicacdo, seja criando e implementando eventos
préprios, seja associando-se a outros eventos. Pretende-se entdo neste estudo analisar 0s
eventos como um “instrumento” de comunicacdo estratégica ao servico das

organizagoes.

Neste sentido, esta investigacdo procurou explorar a visdo das agéncias enquanto
prestadores de servigos de comunicagdo e, das organizacdes, tendo em conta as suas
areas de actuacdo, de modo a obter uma primeira percepc¢éo do trabalho que é realizado
na area dos eventos em Portugal. Desta forma, tendo como base uma investigacao
empirica, foram realizados inquéritos por questionario as organizagdes associadas da
Associacdo Portuguesa de Comunicacdo Empresarial (APCE), de modo a compreender

como as organizacgdes integram 0s eventos na sua estratégia de comunicacéo.

Esta analise permitiu fazer uma primeira caracterizacdo dos eventos em Portugal e
compreender o papel que os eventos assumem para as organizacoes e, desta forma,

demonstrar o potencial que lhes é inerente.
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Absiract

It is discussed in this master degree thesis - sine qua non to achieve the master degree in
Strategic Management of the Public Relations - the events role as an "instrument” of
communication taking into account the analysis of the Portuguese reality in the context
of Public Relations.

It is noted that the organizations have increasingly bet on events as an integral part of
the strategies of communication, is designing and implementing their own events, is
joining other events. So in this study aims to analyze the events as an "instrument"” of

strategic communication at the service of the organizations.

In this sense, this investigation sought to explore the vision of the agencies while
communication service providers and organizations, taking into account their areas, in
order to obtain a first perception of the work that is performed in the area of events in
Portugal. In this way, on the basis of an empirical research, surveys were carried out to
member organisations of the Portuguese Association for business communication
(APCE), in order to understand how organizations integrate events in your

communication strategy.

This analysis has allowed to make a first characterization of the events in Portugal and
understanding the role that events take to the organizations and, thus, demonstrate the

potential inherent to them.

Key-words

Public Relations; Events; Organisations; Communication; Strategy;
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Infrodugao

O evento como actividade de RelagcBes Publicas (RP) ganha importancia numa
sociedade onde o lazer é considerado cada vez mais um elemento indispensével no

quotidiano das pessoas. (Isidoro et. al, 2013)

Os eventos assumem cada vez mais um papel de destaque na vida em sociedade. As
pessoas ocupam grande parte do seu tempo, seja a trabalhar ou tempo livre, a assistir ou
a participar em eventos dos mais diversos ambitos, quer a nivel desportivo, social,
cultural ou institucional. As pessoas tém a necessidade de proporcionar acontecimentos
que promovam a convivéncia social para viverem novas experiéncias, por lazer, por
conhecimento, para sentirem emoc¢des. Esta necessidade de convivéncia é uma
necessidade intrinseca ao ser humano. Desta forma, os eventos fazem parte da vida das

pessoas.

Assim, compreende-se 0 interesse que 0s eventos podem ter para uma organizacao, o
potencial de comunicacdo que lhes é inerente. S&o varios 0s tipos de organizagoes,
desde empresas, ONG, autarquias, governos, institutos puablicos, entre outras, que
apostam em eventos como parte integrante das suas estratégias de comunicacdo, seja
criando e implementando eventos préprios, como por exemplo, a Range Rover que
pretendia fazer um evento Unico e desta forma decidiu a propria marca criar 0 evento
que planeavam desenvolver; seja associando-se a outros eventos, como por exemplo,
através do patrocinio. Um exemplo deste tipo de associacdo, no futebol, € a marca de
cerveja Sagres. A cerveja Sagres é o patrocinador oficial da seleccdo nacional de
futebol de praia e permite, desta forma, a marca da Central de Cervejas, estar presente
nos equipamentos dos jogadores e aproveitar todo o potencial de comunicacdo desta

associagao.

Os eventos podem ser proveitosos para o Pais/Regido/Cidade que acolhe o evento como
€ 0 caso do Rock in Rio Lisboa. Este Festival desloca até a capital portuguesa milhares
de pessoas de todo o pais e, também, estrangeiros de todo o mundo para virem assistir
aos espectaculos de musica protagonizados por artistas mediaticos no parque da Bela
Vista. Neste evento de musica, a cidade de Lisboa beneficia do grande volume de
turistas nacionais e internacionais, 0 que, consequentemente, gera receitas e, também,
divulga a imagem da capital portuguesa nos mercados internacionais. Posto isto, 0s

eventos assumem-se cada vez mais com um potencial estratégico na nossa sociedade.



Compreende-se assim a relevancia deste trabalho de investigacdo que tem como
principal propdsito estudar o papel do evento como “instrumento” de RP como “meio”
de comunicacdo que pode ser enquadrado nas estratégias de RP de diversas
organizag0es e que pode contribuir para que estas atinjam os seus objectivos. Contudo,
é importante ndo esquecer que o potencial de comunicacdo do evento para 0 seu
organizador, parceiros, patrocinadores, etc., estd intrinsecamente relacionado com o
trabalho de comunicacdo do préprio evento, pelo que importa também analisar o
trabalho das RP dentro do evento.

Defende-se entdo neste estudo os eventos como uma linguagem, uma ferramenta de
comunicacdo, um veiculo de comunicacdo dirigida aos publicos e ao servigo das

organizagoes.

Todavia, é de notar que apesar de no mercado se associar muito os eventos as RP, no
corpus teorico das RP verifica-se que estes ainda sdo uma area pouco explorada e alvo
de pouca reflexdo pelos académicos de RP. S0 escassos 0s estudos e 0s autores que se
debrucam exaustivamente sobre os eventos enquanto “instrumento” de Relacdes
Pablicas, a analise muitas vezes limita-se a enquadrar estes como uma das fungdes e

responsabilidades das RP.

Entende-se, portanto, que é importante explorar os eventos, analisar 0s eventos como
“instrumento” de RP. Optou-se entdo por fazer uma primeira caracterizacao dos eventos
em Portugal, analisando assim em que medida 0s eventos sdo enquadrados na estratégia
de comunicacdo das organizagdes, compreender quais 0s principios que regem a aposta
das organizacbes em eventos e, ainda, qual o impacto da aposta em eventos. Neste

sentido, apresenta-se a seguinte questao de partida:

“De que forma os eventos sdo integrados nas estratégias de RP das organizacdes

Portuguesas?”

Toda a investigacdo serd orientada tendo em conta a questdo de partida anteriormente
referida, que tem como principal propdsito responder aos objectivos de estudo da

presente investigacao:

e Contribuir para um conhecimento mais aprofundado da problematica dos
Eventos em Portugal;
e Investigar se as organizagdes apostam em eventos e de que forma;

e Compreender a forma como as organizac0es apostam nos eventos em Portugal;



e Perceber quais sdo 0s objectivos que as organizacOes pretendem alcangar quando

apostam em eventos.

Em termos académicos, este trabalho é uma contribuicdo para o estudo da disciplina,
inserida no contexto da Comunicacdo Estratégica, com a funcdo de compilar
informacdes e investigagdes antecedentes, acrescentando conhecimento e valor a

profisséo.

Em termos pessoais, este estudo revela-se um grande desafio uma vez que é um objecto
actual, mas pouco explorado, por outro lado trata-se de uma area de estudo que sempre

me suscitou um grande interesse.

A metodologia utilizada é baseada em duas fases: revisdo de literatura e investigacdo
empirica assente numa metodologia quantitativa atraves da aplicacdo de dois
questionarios. Os resultados serdo alvo de uma andlise descritiva e interpretativa que
tera como base 0s inquéritos realizados a organizagfes e agéncias que organizem
eventos, ou que se associem a outros eventos externos, e que estes facam parte

integrante da sua estratégia de RP.

No que obedece a estrutura do trabalho este divide-se em duas partes que,
posteriormente, se dividem em quatro capitulos. Na primeira parte, é realizada a revisao
da literatura e na segunda parte, a investigacdo empirica. No primeiro capitulo, €
elaborada uma analise as varias definicdes do conceito de Relagdes Publicas e faz-se
referéncia as RelacBGes Publicas tendo em conta a sua funcdo estratégica. Por ultimo,
ainda neste capitulo, é feita uma abordagem as funcbes do profissional de RP. Este
capitulo serve de ponto de partida para o desenvolvimento desta dissertacdo, para a
andlise e caracterizacdo dos eventos nas organizagdes portuguesas, e para a analise do

papel dos eventos nas estratégias de RP.

Relativamente ao segundo capitulo, este centra-se essencialmente no universo dos
eventos. Inclui uma pesquisa, tendo em conta varios autores como: Duarte (2009),
Giacomo (2007), Getz (2007), L’Etang (2013), Isidoro et. al (2013), Allen et. al (2008)
e Vieira (2015). Este capitulo compreende uma analise destes autores, 0 que permite a
caracterizacdo, planificacdo e estudo dos impactos dos eventos enguanto “instrumento”

de RP. Por ultimo, neste capitulo, é realizada uma abordagem as Rela¢des Publicas nos



eventos, ao papel dos eventos como “instrumento” de RP e as fungdes desempenhadas

pelas RP dentro do evento.

O terceiro capitulo, primeiro da 22 parte, centrar-se-4 na definicdo da metodologia
utilizada neste estudo, tendo como base questionarios realizados aos responsaveis pela
organizacgdo de eventos nas organizacdes escolhidas para a realizacdo deste estudo

No quarto capitulo sera feita uma andlise e interpretacdo de todos os dados extraidos ao
longo do trabalho realizado. Com estes dados sera possivel retratar o papel dos eventos
nas estratégias de RP em Portugal.

Posteriormente, na conclusdo, é feita a correlacdo entre os dados extraidos nos
questionarios com as principais teorias e propostas em analise nos restantes capitulos,

confirmando e/ou, infirmando os pressupostos em estudo.
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PARTE | - Relagoes PUblicas e Eventos

Capitulo I: As Relagoes Publicas

As Relagdes Publicas sdo uma area disciplinar com varios paradigmas que a suportam
enquanto &rea de estudo. O caminho tracado pelas RP* é marcado por uma evolucéo,
quer no campo tedrico quer no campo profissional. Com este progresso, a noc¢ao de
RelacBes Publicas evolui de um conjunto de técnicas para uma funcédo estratégica, o que
é indispensavel a gestdo organizacional. Neste contexto, o profissional de Relagdes
Publicas utiliza diferentes estratégias e instrumentos na gestdo da relacdo entre a
organizag&o e 0s seus publicos, entre os quais 0s eventos. Desta forma, antes de analisar
0s eventos enquanto “instrumento” de RP, iremos primeiramente clarificar o conceito de
Relacdes Publicas e, de seguida, procurar perceber quais as funcdes e responsabilidades

enquanto profissional de RP.

1. Definicdo de Relacdes Publicas

“Entendemos, numa primeira instancia, as Relagoes Publicas como
uma disciplina que se assume como uma funcdo estratégica, que
trabalha para construir e gerir relagdes entre a organizacao e todos 0s
publicos que a afectam ou sd@o afectados por ela, ou entre diferentes
publicos, fazendo, ao mesmo tempo, a gestdo de toda a envolvente e
agindo proactivamente na procura de solucGes e estabelecimento de

diferentes cenarios possiveis.”

(Eir6-Gomes e Nunes, 2013, p. 1033)

A importancia das Relac¢6es Publicas enquanto funcéo social e organizacional pode ser

justificada pela necessidade de se estabelecerem relacGes entre duas realidades: o0s

!Sigla que designa o conceito de Relacdes Plblicas.



publicos e as organizagbes. Os publicos e as organizacbes abarcam a ideia de
compreensdo mutua, que ao longo dos anos adquiriu bastante relevancia no estudo e na

pratica das RelacGes Publicas.

Sado muitos os autores que apresentam diferentes definicGes de Relagdes Publicas, tendo
em conta a sua actividade e fungdes desempenhadas.

Rex Harlow, num estudo levado a cabo em 1976, analisou 472 defini¢cdes de RP, onde
procurou identificar os seus principais pontos em comum, 0 que deu origem ao que 0

autor considera uma definigdo abrangente de RP:

“Relacbes Publicas sdo a fungdo da gestdo que se distingue por ajudar a
estabelecer e manter linhas de comunicacao reciprocas, compreensdo, aceitacao
e cooperacdo entre uma organizacao e os seus publicos; envolve a gestdo dos
problemas ou questfes; ajuda a manter a gestdo informada e a responder a
opinido publica; define e valoriza a responsabilidade da gestdo para servir o
interesse publico; ajuda a gestdo a acompanhar os progressos e a utilizar a
mudanca de forma eficiente, servindo como um sistema prévio de aviso para
ajudar a antecipar as tendéncias; e usa como principais ferramentas a
investigacdo, a audicdo [escutar o ambiente] e a ética”.? (Harlow 1976, p. 36 em
Tench e Yomans, 2006, pag. 4)

Também os autores Cutlip, Center e Broom (1985) autores da obra Effective Public
Relations, propdem uma definicdo de RP baseada na gestdo e manutencao de uma boa

relacdo, que fomente o entendimento entre a organizacao e os seus publicos:

“As Relacdes Publicas sdo a fungdo de gestdo que identifica, estabelece e
mantém, relagdes mutuamente benéficas entre a organizacao e 0s seus publicos,

de quem depende o seu sucesso.” (Cutlip, Center e Broom, 1985, p.4)

A Associacdo Internacional de Relacdes Publicas (1960)° e os autores Grunig e Hunt

em Managing Public Relations (1984), verifica-se, desta forma, que 0s autores analisam

Zpyblic relations is a distinctive management function which helps establish and maintain mutual lines of
communication, understanding, acceptance and cooperation between an organisation and its publics; involves the
management of problems or issues; helps management to keep informed on and responsive to public opinions;
defines and emphasises the responsibility of management to serve the public interest; helps management keep abreast
of and effectively utilize change; serving as an early warning system to help anticipate trends; and uses research and
ethical communication techniques as its principal tools.” (Tench e Yomans, 2006, pag. 6)

3Fonte: Institute for Public Relations, Disponivel em: www.ipranet.org [Consult. dia 15 de Outubro de 2014]


http://www.ipranet.org/

0 conceito de RP tendo em conta a sua funcdo de gestdo. Estes autores defendem as RP
como uma ferramenta de gestdo e manutencdo de uma relacdo benéfica, que promova a
compreensdo mltua entre a organizagdo e 0s seus publicos. Posto isto, com a
compreensdo e empatia por parte dos publicos, ird permitir a organizacdo alcancar os
seus objectivos de forma mais eficaz e que satisfaca os interesses das duas partes
interessadas: organizacdo e publicos.

E, precisamente, este o foco das Relagbes Publicas: a relagio entra a organizagio e 0s
seus publicos. Cada vez mais, é necessario que as organiza¢des mantenham uma relacéo
benéfica com os seus publicos, conseguindo, portanto, a confianca e compromisso dos
mesmos. Neste contexto, é indispensavel que exista um interesse comum tanto da
organizacdo como dos publicos para que existam beneficios para a sociedade como um
todo.

O Institute for Public Relations (2004), ou segundo a sigla pelo que ¢é designado (IPR),
descreve-nos as RP, acrescentando as definicdes dos autores anteriores, o factor da
reputacdo®: “disciplina que trabalha a reputagio com o propésito de alcancar a
compreenséo e o apoio, influenciar opiniées e comportamentos. E o esforco planeado e
sustentado para estabelecer e manter uma relacéo benéfica e a compreensdo muatua entre

a organizacao e os seus publicos.”

O autor Dilenschneider, sintetiza e simplifica o conceito de RP, referindo que: “(...)
depende da capacidade de comunicar — expor as suas ideias e pensamentos aos outros

para os fazer ouvir, para os levar a agir.” (Dilenschneider, 2010, p.1)

Dilenschneider (2010) salienta, também, a habilidade da organizacdo saber comunicar
com 0s seus publicos, para que estes possam agir em conformidade com o que a

organizacdo lhes transmite.

*“Reputation realizing value from the corporate image examines how managers and companies compete.” (Fombrun,
1996, p. 9)

%<(...) depends on the ability to communicate —put your ideas and thoughts across to others to make them listen, to
get them to act.” (Dilenschneider, 2010, p.1)



A autora Ana Raposo (2010) acrescenta, com a sua definicdo, a mediagdo como um
factor determinante na relagdo entre a organizagdo e o0s seus publicos, tendo este o
objectivo de gerar comportamentos: “disciplina da comunica¢do aplicada, que tem por
objecto de estudo a mediacdo da interdependéncia entre a organizacdo e 0S Seus
publicos e procura conseguir efeitos ao nivel dos comportamentos. (Raposo, 2010)

Partilhando a ideia de Dilenshneider (2010) e Raposo (2010), compreende-se assim que
as RelacGes Publicas podem ser analisadas como uma comunicagdo intencional, isto €,
uma comunica¢do que visa alcancar uma accdo, uma mudanca, seja ao nivel da

informacao, das atitudes, ou dos comportamentos.

Apesar de ser dificil chegar a um consenso na definicdo da actividade das RP, é de notar
a existéncia de uma interligacéo e relacdo entre as diferentes definicdes. Verifica-se que
todas as definicbes se complementam e que sdo VArios 0S pontos em comum nas
diversas concepgdes, nomeadamente, a nocdo de existéncia de uma relacdo entre a
organizagdo e 0Ss seus publicos, surgindo as Relagbes Pudblicas como uma funcao
mediadora dessa relacdo, com o objectivo de alcancar os melhores resultados para
ambas as partes. As RP abarcam, portanto, uma concepg¢éo do ponto de vista relacional

e serd nesta perspectiva que sera feita uma analise aos eventos.

Contributos das Relagdes Publicas para as Organizacgoes

Importa, neste sentido, analisar o contributo das RP para as organizacdes, quais as
mudancas que podem ser resultado do trabalho de RP de acordo com o autor Phillip
Lesly (1997).

Os contributos das Relagdes Publicas (Lesly, 1997)

* Ganhar prestigio e uma “imagem favoravel”;
* Promover produtos e servigos;
* Detectar e lidar com os problemas e oportunidades;

* Determinar a postura da organizag@o no contacto com os seus publicos;
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« Desenvolver o “goodwill”® dos empregados e membros da organizacéo;

* Prever e resolver problemas laborais;

* Desenvolver o “goodwill” na comunidade em que a organizagao se insere;
* Assegurar o “goodwill” dos accionistas;

* Superar crises;

* Superar concepgdes erroneas ou falsas ideias acerca da organizagao;

* Prever ataques por parte dos grupos activistas;

* Desenvolver o ‘“goodwill” dos fornecedores, do Governo, da industria, dos

revendedores;

» Manter o “goodwill” dos clientes e patrocinadores;

* Atrair o melhor e mais competente pessoal;

* Informar o publico sobre o0 uso de determinado produto ou Servico;

* Informar o publico sobre algum assunto;

* Investigar as atitudes / posi¢des dos varios grupos a volta da organizagao;
* Formular e guiar as politicas de accao;

* Assegurar a viabilidade da sociedade na qual a organizagao funciona;

* Lidar eficazmente com emergéncias;

* Direccionar ¢ controlar o curso da mudanga.

Tabela 1 - Os contributos das Relac¢Ges Publicas. (Lesly, 1997, citado em Nunes, 2011,
p. 45)

Posto isto, é possivel verificar o amplo trabalho que é desenvolvido pelas RelacGes
Pablicas e o impacto que este pode originar, quer ao nivel da informacéo e promocéo,

quer ao nivel da gestdo de relacionamentos.

Goodwill é um termo utilizado para designar o valor intrinseco de uma organizagio. Inclui-se neste tipo de valores a
marca e a imagem de mercado, a carteira de clientes, o know-how dos funcionarios, entre outros. Dado o seu caracter
de intangibilidade é de dificil quantificacéo.
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2. Relag6es Publicas como Funcéo Estratégica

O conceito de Relagbes Publicas baseia-se no pressuposto de que as Rela¢bes Publicas
sdo praticadas como uma fungdo de gestdo estratégica, ajudando uma organizacao a
alcancar um equilibrio entre as suas obrigacGes e os comportamentos socialmente
convenientes. Este equilibrio consiste em identificar e responder as questdes e
preocupacdes dos stakeholders’, garantindo que os objectivos organizacionais e de
comunicagéo estdo alinhados com os valores sociais e com as normas e expectativas dos

mesmos (Steyn, 2007).

As RP devem ser pensadas de forma estratégica desempenhado um papel
imprescindivel nos processos de tomada de decisdao das organizacdes, assumindo-se
como responsaveis por detectar e analisar situacOes que afectam ou podem afectar a
organizacdo, nomeadamente no que diz respeito a todos os publicos com os quais a
organizacdo se relaciona e dos quais depende o seu sucesso (Cutlip et al. 1999; Steyn &
Gustav 2000; Tench & Yeomans 2006 citado em Nunes, 2011).

Compreende-se que uma das principais caracteristicas que tornam as Rela¢6es Publicas
uma funcdo estratégica € a sua influéncia no processo de tomada de decisdo da
organizacdo. A funcdo estratégica da comunicacdo estd, desta forma, estreitamente
ligada a gestdo das relacfes com os stakeholders da organizacdo e, também, a gestédo da
reputacdo. As RP no contexto de uma organizagdo sdo capazes de prever reacgdes por
parte de todos os stakeholders, de identificar quais as tendéncias da sociedade, da
opinido publica e da agenda mediatica. Neste sentido a funcdo do profissional de
comunicacdo €, portanto, a de reduzir a incerteza nos processos de tomada de decisdo e
procurar chegar a um consenso no que diz respeito as decisGes tomadas. Assim, o RP
ndo se rege apenas pelos interesses da organizacdo, mas também pelos interesses de

todos os stakeholders envolvidos pois existe uma relacdo de interdependéncia.

As RP tém um papel estratégico na organizacdo que envolvem a anélise e interpretacdo
de informacdo relativamente a sua envolvente. A monitorizacdo do ambiente € uma
funcdo essencial, o que vai possibilitar a analise do contexto macroeconémico, das

atitudes e comportamentos dos diferentes publicos que compdem o ambiente. Os

" Entende-se por stakeholders as partes interessadas tendo em conta o planeamento estratégico de cada organizagéo.
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resultados desta analise sdo fundamentais e representam um contributo relevante para a

equipa de gestdo e organizacao auxiliando as suas opgdes estratégicas. (Raposo, 2010)

Compreender as RelagBes Publicas como uma funcdo estratégica passa por entender o
seu papel global ao nivel organizacional. As Relagdes Publicas assumem-se, portanto,
como uma funcdo estratégica, fundamental a gestdo organizacional, na medida em que
ajudam a tracar o caminho para alcancar as metas e objectivos organizacionais, tal como

referem Rodrigues e Eir6-Gomes:

“Quando as organizagdes reconhecem as relagdes publicas como uma fungao
estratégica, quando a estratégia de relacdes publicas é incorporada na propria
estratégia da organizacdo e quando as relagdes publicas sdo tomadas em
consideracdo na definicdo da mesma sem que o seu papel seja gquestionado,
podemos afirmar, entdo, que ndo s6 as relacbes puablicas estdo
institucionalizadas nas organizacBes como disciplina, mas sobretudo como
funcdo estratégica. A estratégia de relacbes publicas e a estratégia da
organizacdo passam, assim, a ser una ¢ unica.” (Rodrigues & Eir6-Gomes,

2009, p. 4184)

As RP actuam, portanto, com a funcdo de mediacdo entre a organizacdo e 0S Seus
publicos embora ndo se limitem a estabelecer esta ligacdo, empenham-se em construir
aliancas com os publicos estratégicos no seu meio ambiente e dar-lhes voz no processo
de tomada de decisdo que os influencia. Sdo as RP que definem o que querem
comunicar, como comunicar e, qual deve ser a estratégia e comportamento
comunicativo da organizacdo, assumindo uma atitude pro-activa, de monitorizacéo,

planeamento e implementacao. (Pereira, 2011)

“Estratégia de RP ¢é assim, em primeiro lugar, uma posicdo que faz combinar
uma organizacdo as preocupacgdes, expectativas, valores e normas do seu
ambiente social e das partes interessadas — uma capacidade pré-activa para
adaptar a organizacdo as mudangas identificadas através de analises do meio e

de actividades para alargar os limites/fronteiras.”® (Styen, 2007, pp. 159)

8 “pR strategy is thus first and foremost a position to match an organization to the concerns, expectations, values
and norms of its societal and stakeholder environment -- a pro-active capability to adapt the organization to
changes identified through environmental scanning and boundary spanning activities.” (Styen, 2007, pp. 159)
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Posto isto, conclui-se que as RP estabelecem o foco e a direcgdo para a comunicagéo de

uma organiza¢do com os publicos e outros grupos de interesse da sociedade. Neste

sentido, os eventos, como ferramenta de RP, devem ser integrados numa estratégia de

comunicacdo e pensados de uma forma estratégica.

3. Funcdes do Profissional de Rela¢Ges Publicas

Na tentativa de compreender de forma mais aprofundada o trabalho do profissional de

RP, importa identificar as funcBes deste profissional, o que permitira verificar a

importancia atribuida aos eventos. A tabela abaixo apresenta uma sintese daquelas que

séo consideradas as principais fungdes do Profissional de RP.

White & Mazur, 1995

Corporate Communications
Issues Management
Product Publicity
Investor Relations

Financial Communications
Lobbying

Public Affairs
Media Relations

Community Affairs

Crisis Management
Events Management

Sponsorship

A range of services which feed

into all these

Prout, 1997

Public Relations Policy
Corporate Statements
Corporate Publicity
Product Publicity
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Government Relations
Community Relations
Inventory Relations
Institutional Promotion
Corporate Donations
Employee Publications
Guest Relations
Coordinating and Integrating

Miscellaneous

Cutlip, Center, & Broom, 1999

Publicity
Advertising

Press Agentry
Public Affairs
Issues Management
Lobbying

Investor Relations

Development

Henslowe, 1999

Images

Knowledge and Understanding
Interest

Acceptance

Sympathy

Wilcox, Cameron, & Xifra 2006

Asesoria

Investigacion

Relaciones con los médios
comunicacion

Publicity

Relaciones con

de

los
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trabajadores/miembros

Relaciones con la comunidad
Asuntos publicos

Asuntos gubernamentales

Géstion de conflictos potenciales
(issues management)

Relaciones financieras

Relaciones sectoriales

Desarrollo / Captacion de fondos
(fund-raising)

Relaciones multicultares /
diversidad del lugar de trabajo
Acontecimientos especiales

Comunicacion de marketing

Argenti, 2007

Reputation Management
Corporate Advertising and
Advocacy

Media Relations

Marketing Communications
Internal Communications
Corporate Social Responsibility
Government Relations

Crisis Management

Tabela 2 - As Principais Funcdes do Profissional de RP. (Nunes, 2011, p. 42)

Ao analisar a tabela acima referida, compreende-se que apesar de o Evento ser

tradicionalmente associado as Relagdes Publicas apenas dois autores fazem referéncia

aos eventos enquanto funcdo das RP, nomeadamente os autores White e Mazur (1995),

bem como o autor Argenti (2007).

Neste contexto, importa referir que a autora Kelly Pereira (2011) no seu trabalho de

investigacdo “RelacBes Publicas em Portugal: desconhecimento do conceito ou nédo

16




reconhecimento da actividade? "chega mesmo, numa fase inicial do estudo, a afastar as
nocOes de Eventos e Acontecimentos Especiais por ndo se considerarem as actividades
mais relevantes da profissdo de Relagdes Publicas. Segundo Pereira (2011), embora os
eventos sejam actividades importantes para o alcance de alguns objectivos especificos,
considera-se que estas sdo actividades acessorias a actividade das RP. Além disso, esta
opcao prende-se, também, com uma tentativa de demarcar a funcdo de Relagdes

Publicas de actividades e percep¢des menos reais da profissdo. (Pereira, 2011)

No entanto, na mesma investigagdo levada a cabo por Pereira (2011), no que diz
respeito as categorias emergentes, concluiu que as categorias com um maior nimero de
ocorréncias sdo os Eventos o que leva a crer sdo areas que tém sido muito exploradas e
desenvolvidas ultimamente e, que, cada vez mais adquirem destaque nas estratégias de
comunicacdo das organizagcdes. Compreende-se assim a necessidade de explorar e

aprofundar o conhecimento sobre os eventos como “instrumento” de Relagdes Publicas.
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Capitulo II: Os Eventos - Uma

perspectiva de Relagcoes Publicas
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Capitulo Il: Os Eventos - Uma perspectiva de Relagoes
Publicas

“Evento: uma ocorréncia num determinado lugar e tempo; um

conjunto especial de circunstancias; uma ocorréncia notave/ ”.°

(Getz, 2007, p.18)

Os eventos desempenham um papel importante na sociedade e atravessam Varios
periodos da histéria da humanidade. O Homem assinala, desde sempre, momentos
marcantes na sua vida, desde a comemoracdo dos ritos dionisiacos da Grécia Antiga a
fendmenos naturais, como as mudancas de estacdes e as fases da lua. Até aos dias de

hoje, permanecem vivas na memdaria varias celebracGes ancestrais. (Isidoro et. al 2013)

Analisando a realidade vigente os autores Isidoro et. al (2013) e Vieira (2015) afirmam
que no decorrer das Ultimas décadas tem existido um nimero crescente de eventos em

Portugal.

Segundo o autor Allen et. al (2008) a partir da década de 1980, os governos e o sector
empresarial comecaram a reconhecer o valor econdmico e comunicacional dos eventos.
Contudo, com a continua expansdo e participacdo empresarial, os eventos adquiriram
ndo sO importancia econdomica e comunicacional, mas também, social e cultural que
resulta do desenvolvimento e expansdo dos mesmos. Neste contexto, esta evolucao
deve-se ao facto dos eventos adquirirem ao longo dos anos uma grande expressao
universal. (Vieira, 2015, p. 17)

As organizacGes compreendem que atraves de um evento é possivel proporcionar varias
experiéncias. O evento é uma forma de garantir lazer, entretenimento e partilha.
Actualmente, com as preocupacfes do dia-a-dia as pessoas recorrem aos eventos como
um momento de lazer para que seja possivel renovar energias, sair da rotina e
estabelecer vinculos de indole pessoal. Contudo, importa referir que também existem

eventos que ocorrem no contexto do trabalho.

%“Event: an occurrence at a given place and time; a special set of circumstances; a noteworthy occurrence.” (Getz,
2007, p. 18)
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Compreende-se entdo que a nossa vida estd marcada por eventos desde que nascemos.
Actualmente, as pessoas querem viver emocgOes, experiéncias diferentes, e ficar com
recordacOes para toda a vida. O evento age como um “instrumento” de comunicagao
eficiente uma vez que aproxima as pessoas, facilita o dialogo e proporciona trocas de
experiéncias. Desta forma, os eventos estdo a ser cada vez mais utilizados pelas

organizagoes.

1. Eventos

1.1 Conceito de Eventos

Um evento é um acontecimento programado, que reine um grupo de pessoas e que visa
determinados objectivos. Do ponto de vista de comunicagédo todo e qualquer evento tem
como principal objectivo levar uma mensagem em condig¢Oes favoraveis, no momento
correcto, e num ambiente propicio a recepcdo da dita mensagem. O evento assume-se,

portanto, como uma linguagem e uma ferramenta de comunicago. (Tuzzo)'
O autor Isidoro et. al define o evento como:

“Um acontecimento planeado que tem lugar numa determinada data, num local
pré-definido, e numa hora previamente anunciada. O promotor de um evento
tem sempre, independentemente da tipologia do mesmo, um objectivo concreto
para reunir as pessoas convidadas e todos os eventos realizam-se com uma
finalidade especifica.” (Isidoro et. al 2013, p. 15)

A autora Giacomo analisa 0 evento do ponto de vista comunicacional. A autora refere-
se ao evento como um “componente do mix de comunicagdo, que tem por objectivo
minimizar esforcos, fazendo uso da capacidade sinérgica da qual dispde o poder

expressivo, no intuito de engajar pessoas numa ideia ou ac¢ao”. (Giacomo, 2007, p.45)

10Artigo ndo publicado e cedido pela Prof. Dra. Simone Tuzzo. Simone Tuzzo é RelagBes Publicas, Doutora em
Comunicacdo, Coordenadora do Curso de Especializagdo em Assessoria de Comunicacdo e Marketing da UFG,
professora do Curso de Relag6es Publicas da Universidade Federal de Goiés.
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A autora Simone Tuzzo corrobora a definicdo de Gidcomo (2007) referindo que um
evento € uma linguagem, uma ferramenta de comunicagdo e um veiculo de
comunicacdo dirigida. Na definicdo de Gidcomo, a autora analisa o evento com um
objectivo: alcancar os publicos. Também Tuzzo, na definicdo que apresenta, diz-nos que
0 evento tem como principal objectivo levar uma mensagem nas condigdes mais
adequadas, no momento certo, num ambiente mais receptivo, e em condi¢cdes exactas

para um publico especifico.
Por sua vez, a autora Margarida Knunsh afirma que:

“(...) 0 evento é um acontecimento que se aproveita para atrair a atencdo do
publico e da imprensa sobre a instituicdo. Pode ser criado artificialmente, pode
ser provocado por vias indirectas, ou pode ocorrer espontaneamente”. (Knunsh,

2003, citado em Giacomo, 2007, p. 39).

Também Jorge Duarte refere que 0s eventos sdao uma actividade inerente ao profissional
de Relacdes Publicas e que, dessa forma, os eventos precisam de ser reconhecidos, bem
planeados e executados. O autor defende que na organizacdo do evento devem estar
presentes profissionais de diferentes areas da comunicagdo. (Duarte, 2009, p. 239 citado
em Costa 2011).

A autora Giacomo defende, ainda, que a actividade de eventos é inerente do profissional
de RP:

“O evento tem sido tratado, nas suas dimensfes tedrico-praticas, como um
fendmeno exclusivo da area de RP. Esse facto esta relacionado com a condicdo
de estrategista da comunicacdo que o profissional dessa area deve possuir. O
Relagbes Publicas é um profissional cujas caracteristicas de trabalho
relacionam-se principalmente a ac¢des de bastidores. Assim, uma das poucas
actividades que realmente se fazem notar entre as suas diversas atribui¢oes
acaba por ser precisamente o evento. Dai ser sempre associado a “festas”! Na
verdade, € um especialista em publicos e nas diversas formas de estabelecer

comunicacdo com eles.” (Giacomo, 2007, p. 45-6)

“Artigo ndo publicado e cedido pela Prof. Dra. Simone Tuzzo. Simone Tuzzo é Relages Pdblicas, Doutora em
Comunicacéo, Coordenadora do Curso de Especializagdo em Assessoria de Comunicacdo e Marketing da UFG,
professora do Curso de Relag6es Publicas da Universidade Federal de Goiés.
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Tendo em conta as definigdes anteriormente apresentadas podemos definir um evento
como um acontecimento com uma determinada data de realizacdo e um momento
estabelecido para comecar e um tempo para terminar, bem como um local previamente
definido, em que podem ser atingidos um ou mais objectivos. Neste contexto, 0 evento é
um meio de comunicagdo e actua como um recurso estratégico, no qual o publico que €
afectado pelo evento estd mais propicio a receber a mensagem que se pretende

transmitir.

1.2 Caracterizacdo dos Eventos

A classificacdo dos eventos é fundamental para que se consiga analisar o evento tendo
em conta a natureza e objectivos que as organizagdes pretendem atingir. Actualmente,
sdo inimeros os tipos de eventos que existem. A tipologia dos eventos € definida tendo
em conta a natureza das actividades que o promovem. Os eventos podem ser
organizados segundo varios critérios, tais como: tipo de evento, area de interesse, area

de abrangéncia, dimenséo, periodicidade, adeséo e perfil dos participantes.

Categorizagao

Segundo os autores Isidoro et. al (2013), os eventos podem ser classificados de acordo
com as seguintes categorias: Institucional ou Promocional. Os eventos institucionais
tém a funcdo de manter ou melhorar a imagem de determinada organizacdo, enquanto os

eventos promocionais visam o aumento das vendas de produtos/servicos.

Tipologia

Quanto a tipologia, os autores Tuzzo, Isidoro et. al (2013), Giacomo (2007), Cesca

(2008) e Vieira (2015) apresentam-nos varios tipos de eventos.

1. Assembleia — Entidades de classe, estados, paises para debater assuntos de

interesse de um grupo

2Artigo ndo publicado e cedido pela Prof. Dra. Simone Tuzzo. Simone Tuzzo é Relagdes Publicas, Doutora em
Comunicacdo, Coordenadora do Curso de Especializagdo em Assessoria de Comunicacdo e Marketing da UFG,
professora do Curso de Relag6es Publicas da Universidade Federal de Goias.
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10.

11.

12.

13.

Brainstorming — E um dos recursos utilizados na maior parte das organizagtes
para resolver problemas especificos, desenvolver novas ideias ou projectos,
sendo aplicado atraves de dindmica de grupo.

Coléquio — Apresentado por um profissional de renome e com notorio saber
sobre um tema

Concilio - Reunido de autoridades eclesiasticas com o objectivo de discutir
questdes de fe.

Conferéncia — Semelhante ao coléquio, mas com a presenca de um presidente
da mesa que faré a apresentacdo do convidado e coordenacdo dos trabalhos.
Convencdo — Evento interno de uma organizacdo que consiste na avaliacdo e
criacdo de estratégias de actuacdo no mercado.

Debate — Discussao entre duas pessoas apresentando seus pontos de vista, exige
a presenca de um mediador ou moderador.

Encontro — Pessoas de uma mesma categoria profissional para debater temas
polémicos com a participacdo de um coordenador. Um encontro prevé a
existéncia de palestras, conferéncias, mesas-redondas, mostra, feira, exposicoes.
Festival — Encontro de pessoas num ambiente envolto de mdsica e actividades
que se realiza, por norma, em espagos ao ar livre.

Feiras — Direccionadas para segmentos especificos onde se realizam
demonstracdes e se oferecem brindes. Boa oportunidade para contactar com
actuais e potenciais clientes.

Roadshows — Séo eventos ambulantes que aproximam o evento do puablico.
Geram a participacdo e permitem a recolha de opinides, sugestdes, entre outros.
Workshops — Cursos intensivos que promovem a discussdo de temas relevantes
para o futuro das entidades.

Convencdo de vendas — Eventos destinados a equipas de venda interna, externa

e aos canais de distribuicao.

Area de interesse

A definicdo da area de interesse dos eventos é imprescindivel quando se pretende
avaliar e analisar o impacto de determinado evento. Segundo o autor Vieira, s6 com esta
defini¢do ¢ que ““¢ possivel definir o seu perimetro conceptual e estabelecer uma relagdo

virtuosa entre o apoio prestado, os objectivos a alcangar e como os avaliamos.” (Vieira,
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2015, p. 33) A natureza do evento esté intimamente ligada a entidade que o promove,
isto €, a intencdo dessa entidade para com o publico de interesse do evento. Quanto a
area de interesse, os autores Tuzzo, Vieira (2015), Giacomo (2007), Cesca (2008) e
Isidoro et. al (2013) enumeram Vérias areas: artistica, cientifica, cultural, folclorico,
educativo, informativo, civica, politica, governamental, empresarial, lazer, social,

desportiva, religiosa e turistica.

Area de abrangéncia

O autor Isidoro et. al, (2013) divide ainda os eventos por area de abrangéncia, tal como
0 nome indica, sdo agrupados segundo o alcance do evento na captacdo de participantes,
sdo eles: eventos locais, regionais, nacionais e internacionais. A Meia Maratona de
Lisboa € um exemplo de um evento nacional mas que tem um nivel de captacdo de
participantes a nivel internacional, uma vez que participam nesta prova atletas de

diversas nacionalidades.™

Dimensao

Em relacdo a classificacdo por dimensdo, os autores Tuzzo e Vieira (2015), apontam

gue os eventos encontram-se divididos em:

Pequeno porte Médio porte Grande porte Mega ou macro evento

Até 100 pessoas Até 1000 pessoas | Acima de 1000 Realizados por entidades ou
organizagdes publicas ou
privadas — Mundial de
Futebol, Jogos Olimpicos ou

Feiras internacionais

Tabela 3 - Classificacdo dos eventos por dimensdo. Fonte: Adaptado de Tuzzo e Vieira
(2015)

BFonte: Meia Maratona de Lisboa, Disponivel em: http://www.meiamaratonadelisboa.com/pt/historia/como-tudo-
comecou. [Consult. dia 11 de Agosto de 2015]
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Periodicidade

Relativamente a periodicidade, segundo os autores Pedro et. al (2012) e Vieira (2015),

0s eventos podem ser Unicos, esporadicos, periddicos ou de oportunidade.

Unicos Esporadicos

Periddicos

Oportunidade

Quando se realizam | Realizam-se sem
apenas uma vez. periodicidade
predefinida, sendo

executados quando é do
interesse da empresa,
como no caso do
langamento de um novo

produto.

Tém uma periodicidade fixa,
realizando-se uma vez por
més ou por ano. Como por
exemplo, a feira do livro de
Lisboa, a Bolsa de Turismo
de Lisboa

anualmente,

que ocorre
ou o0s Jogos
Olimpicos que se realizam de

4 em 4 anos.

Distinguem-se
dos esporadicos
por serem
desenvolvidos no
ambito de acc¢es
externas a
empresa,

aproveitando, por
exemplo,  datas

comemorativas.

Tabela 4 - Periodicidade dos eventos. Fonte:

(2015)

Adesao

Adaptado de Pedro et. al (2012) e Vieira

Quanto a classificacdo por adesdo, Tuzzo, Veira (2015) e Isidoro et. al (2013)

enumeram que o evento pode Ser.

Fechado

Aberto

Gratuito

Compulsério — Organizado
por empresa que paga as
despesas e convoca 0s

funcionarios

Livre aos interessados
mas que devem pagar a

inscri¢éo

Os participantes
néo pagam

inscricdo/entrada

Acesso restrito — Convite
para publico-alvo,

limitando a participacéo

Livre aos interessados e

gratuito
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Tabela 5 - Classificacdo do evento por adesdo. Fonte: Tabela adaptada de Tuzzo, Vieira
(2015) e Isidoro et. al (2013)

Perfil dos participantes

Quanto a classificacdo segundo o perfil dos participantes, (ver tabela 4), a autora Tuzzo
refere que podem ser descritos como:

Geral Dirigido Especializado

L Agrupa pessoas com Profissionais e técni
Para o publico em geral sem grupa p FEOREDS © Belises 6

e . rmin men
nenhuma especificagio interesses comuns determinado segmento

Tabela 6 - Classificagdo do evento por perfil de participantes. Fonte: Adaptado de
Tuzzo

Compreende-se assim que 0s eventos podem variar quanto ao tipo de evento, area de
interesse, area de abrangéncia, dimensdo, periodicidade, adesdo e perfil dos
participantes, e que as caracteristicas do evento influenciam o seu potencial de
comunicagdo e o impacto que pode ter, pelo que sdo aspectos a ter em conta pelo
profissional de RP. Contudo: “os eventos sejam do tamanho, objectivo ou forma de
realizacdo que forem, tém todos eles a caracteristica da versatilidade, necessitando

sempre de criatividade, planeamento, controlo e muito bom senso.” (Giacomo, 2007, p.

43)

1.3 Planificacdo dos Eventos

Segundo os autores Gidcomo (2007) e Isidoro (2013) o evento divide-se em trés fases
distintas: pré-evento, evento e pés-evento, processo que inclui a concepcdo,

planeamento, execucdo e avaliacdo. Neste sentido, é relevante fazer referéncia ao
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processo de RP em quatro etapas** uma vez que os principios que orientam este

processo sdo semelhantes aos principios de planificacdo de um evento.

De acordo com os autores Gruning e Hunt (1984) a gestdo estratégica das Relacdes
Publicas passa por varias etapas de gestdo no que respeita a stakeholders, publicos,

objectivos, planeamento, implementacéo e avaliacéo.

A primeira fase do modelo de RP em quatro etapas centra-se na recolha de informacao,
nomeadamente de dados considerados relevantes, assim como a analise dos mesmos. A
segunda fase consiste na planificacdo do plano que ird ser desenvolvido. Nesta fase
decide-se a estratégia, a missdo, 0s objectivos do plano e os respectivos publicos-alvo.
A terceira fase € a fase da ac¢do, onde se p6e em pratica as tacticas planeadas no passo
anterior. Por altimo, na fase da avaliagdo analisa-se a eficacia, a execucdo e 0s

resultados obtidos.

Desta analise entende-se que 0 modelo de RP em quatro etapas, bem como a fase de
pré-evento, evento e pos-evento, passam ambos pela reunido de informacao que permita
fazer um diagndstico correcto do problema/oportunidade e pela breve formulagdo do
problema, fundamental as fases seguintes. De seguida segue-se 0 processo de
planificacdo e a comunicacdo do evento. Por Gltimo, a fase da avaliacdo, é a revisdo de
todo o processo que permite avaliar as medidas desenvolvidas em todas as fases
anteriores e identificar possiveis falhas ou fazer ajustamentos nas medidas tomadas,

visto que é sempre possivel fazer ajustes, pois nenhum plano é estanque.

1.4 Impacto dos Eventos

Os eventos podem provocar mudancas a varios niveis, sejam eles sociais, culturais,

econdmicos, ambientais ou politicos.

Neste contexto, 0s eventos podem ter uma diversos impactos positivos e negativos e em
diferentes dominios (ver tabela 6). Cabe ao organizador do evento identificar e prever

esses impactos e geri-los, de forma a atingir o melhor resultado para todas as partes

YcCarvalheira et. al (2011) Processo de RP em 4 etapas [Internet] Disponivel em:
https://vanessagomesrolim.files.wordpress.com/2012/10/a-investigac3a7c3a30-nas-relac3a7c3b5es-pc3bablicas3.pdf
[Consult. 30 de Julho de 2015]
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envolvidas, a fim de que, no final, o impacto do evento como um todo seja positivo. A

fim de alcancar esse objectivo, todos os impactos positivos previsiveis devem ser

encorajados e maximizados, e 0s impactos negativos contrabalangados. Frequentemente

0s impactos negativos podem ser tratados através da consciencializagdo e intervencéo —

0 bom planeamento é sempre essencial. O sucesso de um evento depende do facto do

organizador do evento atingir esse equilibrio positivo e comunica-lo as entidades que

estdo envolvidas no préprio evento. (Allen et. al, 2008)

De seguida, podemos analisar na tabela abaixo 0s varios impactos que 0s eventos

podem causar quer positivos, quer negativos.

Impacto dos eventos

Impactos Positivos

Impactos Negativos

Social e cultural

e Vivéncia
compartilhada

e Revitalizacdo de
tradicdes

e Fortalecimento  do
orgulho comunitario

o Legitimacdo de

grupos comunitarios

e Aumento da
participacéo da
comunidade

e Apresentacdo de

ideias novas e
desafiantes
e Expansdo de

perspectivas culturais

e Alienacdo da
comunidade

¢ Manipulacédo da
comunidade

e Imagem negativa da
comunidade

e Comportamento
destrutivo

e Abuso de drogas e
alcool

e Deslocamento social

e Perda de conforto

Fisico e ambiental

e Exposicdo do meio

ambiente
e Fornecimento de
exemplos para

melhores habitos

e Aumento da

e Danos no meio

ambiente

e Poluicdo

e Destruicdo do
patrimonio

e Perturbacdo acustica
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consciéncia
ambiental

Legado de infra-

estrutura
Melhoria dos
transportes e

comunicacdes
Transformacéo e

renovacao urbana

Transito denso

Politico

Prestigio
internacional

Melhora do perfil
Promocéo de
investimentos

Coesdo social
Desenvolvimento de

capacidades

Risco de insucesso do
evento

Desvio de fundos
Falta de
responsabilidade
Propaganda enganosa
Perda do controlo

comunitario

administrativas * Legitimacao de
ideologia
4 - 7 - ~ ; . - A~ -
Turistico e econémico Promog&o ao destino Resistencia da
; comunidade ao
e incremento do
; turismo
turismo
e Perda da

Aumento do tempo
de permanéncia
Maior lucro
Aumento da renda de
impostos
Oportunidades de
negocios

Actividade comercial
Criacdo de postos de
trabalho

autenticidade

Danos a reputacédo
Exploracdo

Precos inflacionados
Custos de
oportunidade

Ma gestdo financeira

Perda financeira

Tabela 7 - Impactos dos eventos. Fonte: Adaptado de Hall, 1989, citado em Allen et. al,

2008, p. 14
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Os impactos sociais e culturais envolvem uma vivéncia compartilhada e podem
contribuir para o fortalecimento do orgulho local, da legitimacdo ou da ampliacdo dos
horizontes culturais. Tal como refere Getz (2007), todos os eventos tém um impacto
sociocultural que esta directamente relacionado com o0s seus participantes e, também,
com a comunidade onde esta inserido. Os eventos sdo uma oportunidade para se
divulgarem as caracteristicas fisicas do destino, contudo os ambientes visitados podem
ser muito frageis, e é preciso muito cuidado para salvaguarda-los e protegé-los.

Os impactos politicos ha muito que tém sido reconhecidos pelos governos, e geralmente
resultam em beneficios para a comunidade local. A politica, cada vez mais, ocupa a
agenda mediatica dos eventos. Um exemplo disso sdo as campanhas eleitorais em que
os politicos se fazem valer dos holofotes de diferentes eventos para promover a sua
imagem e obter vantagens politicas. O autor Arnold et al. refere que: “os governos irdo
continuar a utilizar os eventos para destacar os finais de periodo no poder, para
aumentar o nacionalismo, o entusiasmo e, finalmente, os votos.” (Arnold et

al.1989:191-2 citado em Allen, 2008, p. 17)

As consequéncias a nivel turistico e economico incluem gastos de visitantes num
evento, promocdo de maiores oportunidades de negocios e criagdo de actividades
comerciais e de criacdo de postos de trabalho. Exemplo disso foi a realizacdo do Euro
2004 que trouxe um grande impulso na economia e no turismo a Portugal e a Cimeira
da Nato, que ocorreu mais recentemente, em 2010. A 12?2 edicdo do Campeonato
Europeu de Futebol de 2004 (Euro 2004) teve lugar em Portugal. O nosso pais foi o
escolhido para organizar o terceiro maior evento desportivo do mundo gue contou com
a construcao e renovacdo de dez estadios. Neste periodo foram cerca de um milhdo os
turistas que visitaram Portugal, aos quais se juntaram mais de 2.000 voluntarios e

10.000 jornalistas de todas as partes do mundo.*

A Cimeira da NATO teve lugar em 2010, no nosso pais, um evento que centrou as
atencdes de Portugal no mundo inteiro. Este evento foi elogiado pelos lideres mundiais
e criou uma imagem positiva do nosso pais, pela nossa capacidade organizativa, mas

também no aspecto de seguranca e hospitalidade.

BFonte: Wikipédia, Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Campeonato_Europeu_de_Futebol_de 2004
[Consult. 20 de Agosto 2015]

30


https://pt.wikipedia.org/wiki/Campeonato_Europeu_de_Futebol_de_2004

Um evento pode marcar e demarcar de forma positiva uma empresa, uma marca, um
pais. Em Portugal, acontecem igualmente todos os anos, Festivais de Verdo, como o
NOS Alive, Super Bock Super Rock ou 0 MEO Sudoeste, festivais estes que contam com
a presenca de diversos artistas internacionais, bem como eventos desportivos na &rea do
golfe, hipismo, ténis, entre outras areas. Portugal, é sem dlvida um pais apetecivel para
eventos indoor e outdoor quer de ambito nacional, quer internacional. (Pedro et. al,
2012).

Neste contexto, os eventos podem também criar impactos na imagem®®, identidade’’ e
reputacdo das organizac6es envolvidas, ou associadas ao evento. Todas as organizagoes
tém uma identidade, que por sua vez ao transmitirem mensagens vao dar origem a sua
imagem. Tal como referem Tench e Yeomans (2006) “apenas pela sua existéncia as
organizag0es retrataram e enviam mensagens para 0s seus diversos stakeholders - e séo
essas mensagens que influenciam a imagem dos stakeholders da organizacdo™®. (Tench
e Yeomans, 2006, p. 255 citado em Nunes, 2011).

E de concluir que os eventos, devido & sua importancia social, cultural e econdémica, tém
uma grande influéncia na sociedade actual, pelo que podem representar um meio, um
veiculo de comunicacdo importante para diferentes organizacfes que podem ser

utilizados pelas RP.

8«Organisational image is the impression perceived by an individual of an organisation at one moment in time.
Organizational image can change from individual to individual and also through time.” (Tench & Yeomans, 2006,
p.253)

Y«Identity is the consequence of the processes of comparison and differentiation both at personal and organizational
levels. Identities arise from economic and political conditions, are apparent in local and virtual communities and may
be biologically determined or socially constructed.” (Woodward, 1997, p.1 citado em L’Etang, 2009, p. 51)

18«just by their existance organisations portray band send messages to their various stakeholders — and i tis those

messages that influence stakeholders’image of the organisation”. (Tench e Yeomans, 2006, p. 255 citado em Nunes,
2011)
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2. Eventos e Relacdes Publicas

Analisando a relacdo entre Eventos e RelacGes Publicas verifica-se que podemos
analisar os eventos como elemento estratégico da comunicacdo de uma organizagédo, ou
seja, como instrumento de Relagdes Publicas; mas que também é importante analisar o
papel das Relagdes Publicas nos eventos, na comunicacdo antes, durante e depois dos

eventos.

O presente estudo é centrado nos eventos como “instrumento” de RP, no potencial de
comunicac¢do dos eventos. Contudo, é impossivel separar as duas realidades referidas no
paragrafo acima, até porque o trabalho de comunicacdo dos eventos influencia
directamente, de forma positiva ou negativa, o potencial de comunicagdo dos mesmos
para as organizagdes envolvidas, sejam elas as organizadoras, os patrocinadores, 0S

parceiros, as autarquias, entre outros.

2.1 Eventos como “instrumento” de Relagdes Publicas

A analise realizada as definicGes e ao impacto dos eventos neste capitulo permite
concluir que estes fomentam mudancas a varios niveis: social, cultural, econémico,
entre outros, o que 0s torna um “instrumento” de comunicacdo ao servi¢o das
organizagdes bastante interessante e que pode contribuir para que estas atinjam o0s seus
objectivos. Os eventos conseguem provocar mudancas a nivel informativo, de atitudes e
comportamentos. Neste sentido, importa referir que o evento assume-se como um
“meio” de comunicagdo, no contexto em que as organizacfes podem utiliza-los de
varias formas, isto €, podem organizar eventos préprios, associarem-se a outros eventos
sob a forma de patrocinio, por exemplo, ou até mesmo utilizar o proprio

pais/cidade/regido para comunicar determinado evento.

Assim, partilha-se entdo a ideia de Jodo Duarte (2009) quando refere que o evento surge
como um meio e ndo um fim, € um meio para alcancar objectivos e mudancas. O evento
€ um meio para atingir determinados objectivos organizacionais, 0 que permite provocar
mudancas quer a nivel social, cultural ou politico. Neste sentido, os eventos fazem parte

da area de actuacao das Rela¢6es Publicas. (Duarte, 2009 e Giacomo, 2007)

Os eventos actuam, desta forma, como impulsionadores da mudanca e sdo uma

oportunidade para as organizac¢Ges independentemente do sector onde actuam:
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“Os eventos s3o uma oportunidade Unica para comunicar os valores, a cultura,
de uma cidade, de um pais, mas também de uma instituicdo publica ou privada.
Oferecem oportunidades de comunicagdo ndo s6 aos organizadores, mas
também a governos e a instituicGes de diversos sectores, como por exemplo, 0s
patrocinadores/mecenas, mas também instituicdes que trabalham ao nivel do
comércio e turismo local, que podem aproveitar, por exemplo, o potencial do

turismo desportivo.” (Neto, 2014)

Desta forma, analisando os trabalhos de Neto (2014), Duarte (2009) e Giacomo (2007)

confirma-se entdo a importancia comunicacional dos eventos.

Conclui-se, portanto, que os eventos podem ser integrados nas estratégias de diferentes
organizacdes, desde empresas, a ONG, passando por autarquias, cidades e paises, para a
comunica¢do com diferentes publicos, desde os colaboradores, aos accionistas, clientes,

entre outros.

Analisando um caso especifico, o Euro 2004, que foi referido anteriormente nos
impactos, este € um exemplo de como um evento pode proporcionar mudangas na
economia e no turismo, mas também na comunicacdo de um pais, dos patrocinadores,

das autarquias, entre outras organizac6es envolvidas.

Verifica-se aqui a crescente importancia dos eventos como elemento fundamental na
comunicacdo de cidades, paises e na comunicacdo do turismo, 0 que vai ao encontro da

ideia de Jacquie L’Etang quando refere que:

"Os eventos fazem parte do patrimonio cultural, da identidade e imagem do pais
e, que sdo uma boa oportunidade para explorar a cultura, os costumes e valores
do pais.”® (L’Etang, 2013, p.108)

Neste contexto, surge o conceito de turismo de eventos. O objectivo do turismo de
eventos é o desenvolvimento e consequente implementacéo de estratégias para aumentar
0 ntmero de visitantes. (Allen, 2008, p. 23) O turismo de eventos tem vindo a tornar-se
um aspecto fundamental no desenvolvimento turistico de diversas localidades, cidades,

e paises, e na comunicacdo dos mesmos.

«Events are therefore not just about practical logistics but depeer meanings concerning cultural practices,
conventions, values, rites and rituals.” (L’Etang, 2013, p.108)

33



Conclui-se, portanto, que os eventos podem actuar como um elemento estratégico para
as RP, capaz de atingir ndo um, mas varios objectivos comunicacionais, nomeadamente,
a melhoria de relacbes com os publicos, o alcance de visibilidade e notoriedade, o
aumento de credibilidade das organizacGes e a comunicagdo de valores e identidade das
organizagdes independentemente da sua area de actuacao.

2.1.1 Eventos: Instrumento de Relag6es Publica ou Marketing?

As Relagdes Publicas e 0 Marketing, sdo duas areas que sdo frequentemente associadas
aos eventos. Neste sentido, urge analisar estes dois conceitos, isoladamente, com o

objectivo de compreender 0s seus papéis dentro dos eventos.

O campo de actuacdo das Relacdes Publicas foca-se no relacionamento com os publicos
da organizacdo e na harmonia entre ambas as partes, tal como é enunciado na definicdo
da Public Relations Society of America e partilhada por Philip Lesly (1997), as RP tém
como fun¢do: “ajudar uma organizagdo e os seus publicos a adaptarem-se mutuamente

um ao outro™? (Public Relations Society of America, 1982 citado em Nunes, 2011).

Por outro lado, o Marketing utiliza-se da persuasdo para vender bens ou servicos aos
publicos, tal como € enunciado pelos autores Cutlip, Center e Broom (1985) que

afirmam que este assume uma:

“(...) funcdo de gestdo que identifica as necesSidades e desejos humanos,
oferece produtos e servicos para satisfazer essas necessidades, e origina
transaccBes que oferecem produtos e servicos em troca de algo de valor para o

fornecedor”?,

De acordo com os autores supramencionados, as RP centram-se essencialmente no
relacionamento com os diversos publicos da organizacdo, por outro lado o Marketing

dedica-se aos consumidores e/ou clientes de determinados bens e servicos.

Xhelping an organization and its publics adapt mutually to each other.” (Public Relations Society of America, 1982
citado em Nunes, 2011)

2(...) management function that identifies human needs and wants, offers products and services to satisfy those
demands, and causes transactions that deliver products and services in exchange for something of value to the
provider.” (Cutlip, Center e Broom, 1985, p. 7)
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Os autores Tench e Yomans referem que as RP assumem-se como comunicagao
corporativa focada nos seus stakeholders, contrariamente ao Marketing que € centrado

nos consumidores:

“De acordo com esta definicdo, o marketing é a comunicagdo dirigida aos
consumidores, e comunicagdo corporativa é a comunicacao dirigida a outros
publicos e stakeholders. Esta abordagem estabelece ligacdo com a comunicacéo
corporativa para conceitos de gestdo de reputagcdo corporativa, imagem

corporativa e gest&o de relacionamento."? (Tench e Yeomans, 2006)

Analisando agora concretamente os eventos, no ponto de vista associado ao Marketing,
0 consumidor quando participa num evento estd mais predisposto a favor da empresa
organizadora e dos seus produtos, aumentando, com isso, a expectativa de compra

imediata ou futura dos produtos promovidos. A autora Zanella refere que:

“(...) como instrumento de marketing, o evento desperta e estimula os
sentimentos do coracdo, da mente e do apetite: o coragdo activa o desejo de
participar e viver acontecimentos importantes e expressivos, conhecer pessoas e
lugares.” (Zanella, 2003, p. 13 citado em Costa, 2011).

A autora Giacomo (2007) refere que nesta dptica o evento é direccionado ao publico

apenas como um consumidor de bens e servigos.

Analisando os eventos numa perspectiva de RP, estes centram-se no impacto em varios
publicos e ndo apenas nos consumidores, centra-se, portanto, numa perspectiva

abrangente de comunicacdo integrada.

Posto isto, apesar das funcGes de RP e de Marketing serem funcdes distintas, importa
referir que para que as RP cumpram a sua funcdo estratégica a comunicacdo nas
organizacdes deve ser pensada de forma integrada. Contudo, importa lembrar que este

estudo baseia-se numa andlise de RP, tendo em conta a sua funcéo relacional.

Z«According to this definition, marketing is communication aimed at consumers, and corporate communication is
communication directed at other publics and stakeholders. This approach links corporate communication to concepts
of managing corporate reputation, corporate image and relationship management.” (Tench & Yeomans, 2006)
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2.2 Relagdes Publicas nos Eventos

Analisando agora o evento do ponto de vista da sua operacionalizagdo, importa estudar
0 papel dos profissionais de RP na comunicacdo do mesmo, até porque, de acordo com
Jodo Duarte (2009), é fundamental que exista um RP capaz de actuar em cada uma das

etapas do evento, seja no pré-evento, evento e pos-evento.

Neste sentido, os profissionais de RP desempenham fungdes nas areas da gestdo dos
patrocinios, relagbes com a comunidade, relacfes com os media e gestdo de crise, entre
outros. Contudo, serdo estas as areas de gestdo analisadas de seguida, uma vez que sdo
areas de mais incidéncia na organizacdo de eventos. No entanto estas areas ndo

invalidam as restantes, servem apenas de exemplo.

2.2.1 Gestéao dos patrocinios

A organizagdo de eventos e facilitada pelo contributo de terceiros que se assumem de
varias formas, entre as quais, o0 patrocinio. Segundo a definicdo da International

Chamber of Commerce, entende-se por patrocinio:

“Qualquer acordo comercial pelo patrocinador, para beneficio muituo do
patrocinador e parte patrocinada, que contratualmente fornece financiamento ou
outro tipo de apoio, a fim de estabelecer uma associacdo entre a imagem do
patrocinador, marcas ou produtos do patrocinador e uma propriedade de
patrocinio em troca dos direitos de promover esta associacdo e / ou para a

9 23

concessao de determinados beneficios directos ou indirectos acordados”.

(Collet e Fenton, 2011, p. 2)

Esta definicdo refere que o patrocinio é uma troca de interesses e contrapartidas, que se
traduzem em ganhos para ambas as partes, tanto para os organizadores dos eventos

como para os terceiros, apesar dos ganhos serem de naturezas distintas.

Podemos definir patrocinio como um investimento em actividades da comunidade ou do

governo, nas artes, numa causa, numa personalidade ou em algo que ofereca retorno

Z«Any commercial agreement by wich a sponsor, for the mutual benefit of the sponsor and sponsored party,
contractually provides financing or other support in order to establish an association between the sponsor’s image,
brands or products and a sponsorship property in return for rights to promote this association and/or for the granting
of certain agreed direct or indirect benefits.” (Collet e Fenton, 2011, p. 2)
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comercial para o patrocinador. O patrocinio €, portanto, uma troca de contrapartidas
entre a entidade patrocinadora e a entidade patrocinada. Em que o objectivo da entidade
patrocinadora € aumentar a visibilidade junto dos seus publicos, num ambiente benéfico
ao contacto com os seus produtos/servicos. Por outro lado, a entidade patrocinada, o seu
principal objectivo é centrado na reducdo dos custos da producgdo do evento. (Isidoro,
2013, p.111)

O patrocinio de eventos desportivos atinge uma dimensdo tdo importante que muitas
marcas sO se tornaram conhecidas depois de divulgadas em eventos que patrocinaram,
como os Jogos Olimpicos que se seguem: Jogos Olimpicos de 1896 — Kodak, Jogos
Olimpicos de 1928 — Coca-Cola, Jogos Olimpicos de 1932 — Omega, Jogos Olimpicos
de 1968 — McDonald’s e Jogos Olimpicos de 1984 — Panasonic. (Vieira 2015, p.147)

O patrocinio é uma das principais fontes de subsisténcia da maioria dos eventos. O
patrocinio tornou-se um elemento fundamental no mix de comunicacdo integrada de
muitas empresas publicas e privadas. Entre os diferentes tipos de comunicacdo, 0
patrocinio € considerado um dos meios mais poderosos utilizados para comunicar e
formar relacionamentos com os parceiros e mercados. Em termos gerais, 0s gastos com
0 patrocinio do evento estdo a aumentar de ano para ano — de $31,1 milhdes em 1999
(Sponsorship Research International, 2000 citado em Allen, 2008, p. 123) para
aproximadamente $34 bilides em 2003 (Business Line, 2003 citado em Allen, 2008, p.
124).

A maioria dos investidores em eventos espera um impacto directo na sua marca assim
como um aumento das vendas e dos lucros. Criar um evento bem sucedido ou obter
patrocinio para um evento significa estabelecer um relacionamento reciproco entre a
organizacdo que fornece o patrocinio (empresas, media,e/ou governo) e o evento. No
entanto, também significa que deve ser feita uma ligacdo emocional com os puablicos
que sdo afectados pelo evento. Essa relacdo g sustenta o sucesso do patrocinio é
ilustrado na figura 1. Este tipo de patrocinio mostra como um relacionamento
mutuamente benéfico pode surgir quando um evento cria oportunidades que preenchem
0s objectivos de marketing ou de negocios da empresa patrocinadora (Geldard e
Sinclair, 2004 citado em Allen, 2008, p. 124).
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Patrocinador do evento

v

Publico do evento Propriedade do evento

Figura 1. O trio patrocinador, evento e publico. Fonte: Adaptado de SponsorMap, 2004. Fit
Patrocinio/Sponsormap.com citado em Allen, 2008, p.125

A partir da perspectiva do organizador do evento, 0 patrocinio apresenta frequentemente
uma parcela importante da fonte de rendimento do evento. Um exemplo ilustrativo disso
foi o Campeonato do Mundo de Futebol realizado em 2014, no Brasil. Este evento
atraiu milhdes de espectadores e foram investidas verbas avultadas no seu patrocinio.
Segundo o autor Vieira (2015), a fase final no Brasil teve patrocinios de 1,4 mil milhdes
de délares dos EUA e um investimento em estadios, aeroportos e outras infra-estruturas

de mais de $13 mil milhdes.

Os patrocinios estdo a tornar-se parcerias de negocios que oferecem recursos que vao
aléem do dinheiro. Para serem bem sucedidos, os organizadores de eventos devem
desenvolver politicas e estratégias, que fornecem uma estrutura clara tanto para os
eventos quanto para o0s patrocinadores, de modo a decidir a respeito do valor e da

adequacao das parcerias potenciais.

2.2.2 Relagdes com a Comunidade
As Relacdes com a Comunidade sdo de extrema importancia para qualquer organizacéo.
O trabalho de comunicacdo junto da comunidade contribui para melhorar as relac6es
com os publicos e a comunidade, comunicar a organizacdo, a sua missdo e 0S Seus

valores, o que ird influenciar a compreensdo dos publicos da organizacao.

Isidoro et al. (2013) refere que as relacdes com a comunidade sdo, muitas vezes,

analisadas segundo uma perspectiva pratica, baseada nas relagdes com os media, sdo
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vistas apenas como uma forma de publicidade/promoc¢éo do evento para as organizacgoes
que ndo conseguem atrair atencdo medidtica. Esta visdo considera-se, portanto, redutora

tendo em conta o papel estratégico das Rela¢fes Publicas.

2.2.3 Relagbes com os media

Ao analisar o papel das Relacdes Publicas na area dos eventos verifica-se que existe,
muitas vezes, uma associacao as relacbes com os media na medida em que os media
assumem um papel importante na divulgacdo dos eventos. A relagdo dos eventos com
0s media deve, portanto, ser harmoniosa, para que haja uma troca de informacao que
permita aos jornalistas fazer a cobertura do evento e ao organizador do evento fazer a

divulgacdo mediatica do mesmo junto dos publicos.

A relagdo com os meios de comunicacao pode dar-se de varias formas. As mais comuns
sdo a compra de espago nos meios seleccionados, as ac¢des de assessoria de imprensa
que convidam os media para lhes serem transmitidas informacGes de interesse

jornalistico e o envio espontaneo de informacao.

Os new media vieram trazer uma nova exigéncia no que respeita a estratégia global de
comunicagdo dos eventos, pois ja ndo se é coerente e eficiente se ndo se planear uma
comunicacéo integrada, que alinhe as varias técnicas de comunicagio. E evidente que as
limitacGes financeiras, a dimensdo do evento e 0s objectivos concretos da realizacdo do
mesmo sdo factores preponderantes na defini¢do da estratégia de comunicacdo que hoje
em dia deve ser through the line (comec¢ando a deixar cair os conceitos above the line
and below the line). (Isidoro et. al, 2013, p.120)

Os media sdo importantes, mas cada vez mais sdo importantes as relacbes com
comunidade que se caracterizam por relacbes de proximidade, uma vez que essas
relacBes sdo cada vez mais sdo maximizadas com os social media, bem como outros

meios de comunicacéo social.

Actualmente, em grande medida pode associar-se parte do sucesso de um evento a sua
divulgacdo. A estratégia de comunicacdo deve ter sempre em conta as caracteristicas do
publico, potenciais clientes e convidados e, também, os interesses e objectivos dos

organizadores, parceiros e patrocinadores.
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2.2.4 Gestao de crise nos eventos

Entende-se por crise, qualquer evento que atrai uma cobertura intensa e negativa por
parte dos media, e que interfere na actividade normal da organizacdo. Os eventos, dada
a sua natureza, sao propicios a ocorréncia de crises. Para isso é necessaria uma gestdo
eficaz e adequada, caso contrério podera implicar consequéncias graves para todos 0s
envolvidos. Uma gestdo de riscos adequada € aquela que € realizada através da sua
identificacdo precoce e posterior controlo. Este trabalho ¢ realizado por “profissionais
de empresas especializadas e pela policia que tem por objectivo garantir que nenhum

risco venha a perturbar a realizacao do evento”. (Vieira, 2015, p.128)

De acordo com Vieira (2015) podem identificar-se sete factores de risco distintos no
que respeita a eventos, como: perigo de actos de terrorismo, danos provocados pelo
consumo excessivo de alcool e drogas, violéncia e confronto fisico por parte dos
participantes ou outros, inadequacdo do local para a realizacdo do evento, acessos
improprios a multidao, nimero excessivo de participantes dada a capacidade do local e,
por ultimo, situacdes meteoroldgicas imprevistas. Por esse motivo as organizacoes
devem estar preparadas para cada tipo individual de crise no seu plano de accdo, e
devem preparar-se também para uma eventual ocorréncia simultdnea de mdaltiplas
crises. Dependendo do segmento de actuacao da organizacgdo, todos esses tipos de crises
s8o possiveis de acontecer. Por mais que a maioria das crises possa ser prevista, muitas

organizacgdes ainda sdo apanhadas de surpresa e precisam de agir rapidamente.

E de extrema importancia comunicar e saber comunicar em situacdo de crise, caso
contrario 0s meios de comunicacdo vao transpor para o publico outra versao dos factos
que pode desviar-se da realidade da situagdo. E, portanto, fundamental que se
disponibilize a informacdo num ambiente aberto de comunicacdo, o0 que
consequentemente reduz a existéncia de boatos. A cooperacdo com os jornalistas, que
também se encontram sob pressdo, facilita a transmissdo da informacdo evitando ruidos
de comunicacdo desfavoraveis. Posteriormente é necessaria a monitorizacdo constante

da situacdo de crise e é preciso fazer uma avaliacdo do sucedido.

Em suma, os eventos sdo um “instrumento” de comunicagdo a dispor das organizaces.
Analisou-se, também, outra dimensdo dos eventos, o trabalho de RP dentro dos eventos.

Estas duas realidades sdo indissociaveis. Neste sentido, 0s eventos actuam
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estrategicamente nas organizagdes consoante 0 contexto em que estdo inseridos como

iremos averiguar de seguida na investigacdo empirica.
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Eventos em Portugal

Capitulo lll: Metodologia
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PARTE Il - Investigagdo Empirica: Eventos em Portugal

Capitulo lll: Metodologia

Este estudo, com o propdésito de fundamentar a sua problematica, tem a necessidade de
recorrer, para além da revisdo da literatura, a um trabalho de campo que nos permita
comparar os dados recolhidos com o0s objectivos levantados nesta investigacdo e,
consequentemente, com as conclusdes da reviséo da literatura. Neste sentido, o presente
estudo empirico consiste numa investigacdo quantitativa, que ird basear-se na andlise de
inquéritos por questionario, aplicados aos responsaveis pelos eventos das organizacdes

associadas a Associacgdo Portuguesa de Comunicagdo Empresarial (APCE).

1. Tipo de Investigacao

Este estudo tem como ponto de partida uma andlise empirica, uma vez que pretende
analisar, compreender e estabelecer relacGes entre as variaveis acerca de um topico
ainda pouco explorado academicamente pelas RP: Eventos em Portugal: Uma
perspectiva de Relacdes Publicas. Esta problematica serd analisada tendo em conta a
revisdo da literatura seguida de uma investigacdo empirica e, posteriormente, analise e

verificacdo de resultados.

1.1 Questao de Partida

Através da questdo de partida, o investigador pretende ndo apenas descrever mas,
fundamentalmente, compreender determinado fendmeno da realidade. A pergunta de
partida serve, assim, de primeiro fio condutor da investigacdo. Neste sentido, convem

recordar a questao de partida:

“De que forma os eventos sdo integrados nas estratégias de RP das organizacdes

Portuguesas?”

43



1.2 Objectivos da Investigagao

O presente trabalho de investigacdo tem como principal objectivo analisar os eventos
enquanto “instrumento” de Rela¢Bes Publicas. Assim sendo, e tal como ja referido,
torna-se fundamental entender o Evento como estratégia, ou parte integrante da

estratégia das organizacdes Portuguesas.
Os objectivos especificos que se pretendem com esta investigacdo séo, portanto:

e Contribuir para um conhecimento mais aprofundado da problematica dos
Eventos em Portugal;

e Investigar se as organizagdes apostam em eventos e de que forma;

e Compreender a forma como as organizacfes apostam nos eventos em Portugal;

e Perceber quais sdo 0s objectivos que as organizacoes pretendem alcangar quando

apostam em eventos.

1.3 Definicdo do Universo em Estudo

O universo em estudo teve como base a lista de organizac6es associadas da Associacdo
Portuguesa de Comunicacdo Empresarial (APCE), sendo esta escolha fundamentada
pela sua importancia no mercado empresarial e de comunicacdo nacional. Em suma, o
universo sdo 80 organizacdes, sendo o0 questionario dirigido aos profissionais na area da

comunicagéo.

Neste sentido, de forma a cumprir os objectivos da investigacdo, de um universo de 80
organizacdes (total de organizacdes associadas a APCE) foram aplicados inquéritos por
questionario a 52 organizacdes e 16 agéncias de comunicacdo. Do universo de 80
empresas s6 foram enviados questionarios para 68. Ao fazer este levantamento, apds
uma pesquisa exaustiva nos varios suportes de comunicacao existentes, notou-se que
algumas das organizacdes, ndo possuiam contactos que permitissem estabelecer
comunicacdo com as mesmas e, noutras situacdes, supde-se que algumas delas ja ndo
existam uma vez que os contactos existentes estavam ‘“ndo atribuidos”. Em alguns
casos, € de notar que algumas das organizacfes afirmaram ndo poder responder pelo
facto da sua actividade ndo se correlacionar com aquilo que era referido no inquérito

nem com o objectivo do estudo. Por outro lado, algumas optaram por comunicar-me a
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decisdo de que ndo iriam responder porque assim o entenderam. Noutras situacdes,
ainda, ndo foi possivel responderem por motivos de sobrecarga de trabalho, o que

também inviabilizou, também, a recolha de algumas respostas aos questionarios.

1.4 Instrumento de Investigacdo: Inquérito por Questionario

Definiu-se que o instrumento utilizado nesta investigacdo seriam os inquéritos®* uma

vez que sdo de resposta rapida e objectiva.

Esta fase de investigacdo podera assumir diferentes formas, consoante se trate de uma
observacao directa ou indirecta. No caso da observacao indirecta, o investigador dirige-
se a0 sujeito para obter a informacdo procurada — como € o caso do inquérito por
questionario. Ao responder as perguntas, o sujeito intervém na producéo de informacao.
O objectivo de um inquérito é obter informacao que possa ser analisada, extrair modelos

de anélise e tecer comparagdes (Quivy e Campenhoudt, 1995).

E de salientar que foram aplicados dois questionarios. Em primeiro lugar foi elaborado
um questionario dirigido apenas as organiza¢Ges que trabalham nos mais diversos
sectores. Num segundo momento, foi elaborado um questionario dirigido apenas a
agéncias de comunicacdo. Neste estudo, entende-se por agéncia de comunicacdo, neste
estudo, todas as empresas que prestem servicos de comunicagao a terceiros, sejam eles
servicos de relagbes publicas, marketing, publicidade, identidade, ou comunicagdo do
produto. Importa explicar o porqué de dois questionarios e nao apenas um. Optou-se por
realizar dois questionarios, semelhantes mas com uma abordagem diferente, uma vez
que as organizacGes, por norma, fazem eventos para elas préprias, ao contrario das

agéncias que fazem eventos para outras entidades, os clientes.

A aplicacdo desta técnica ¢ também vantajosa na medida em que se podem utilizar
amostras de maior dimensdo existindo também uma maior uniformizacdo, tanto de
respostas como dos procedimentos. Outra vantagem é a proximidade com a realidade, o
caracter fidedigno da sua informacdo, a hipotese de manter a confidencialidade dos

dados e dos participantes, bem como a rapidez na sua aplicacao.

As opcoes de resposta dos questionarios foram definidas tendo em conta os resultados

recolhidos na revisdo da literatura consultada ao longo da elaboracdo deste trabalho de

24 A -
Ver apéndice I e Il.
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investigacdo. Este instrumento de pesquisa permitira elaborar uma anélise com uma
vertente descritiva e interpretativa, que serd baseada na analise dos resultados obtidos e
no cruzamento, destes resultados, com os dados recolhidos na revisdo da literatura.
Importa ainda referir que os questionarios apesar de serem idénticos foram adaptados.
Isto &, as agéncias prestam servi¢os de comunicacdo a outros, logo posicionam-se de
outra forma que as organizacBes perante os eventos, dai a necessidade da sua

adaptacéo.

1.5 Aplicacéo dos Inquéritos por Questionario

Os questionarios utilizados na presente investigacdo foram aplicados em formato
electronico, através da aplicacdo Forms da Google. Optou-se por esta via, uma vez que
torna o processo mais simples e rapido. O meio electrénico permite uma maior rapidez
de contacto e comodidade, além de que permite ao inquirido responder quando lhe for
mais conveniente, mantendo a confidencialidade de todos os dados.

Para o efeito, foram contactados por email, neste caso no questionario das organizacoes,
0s responsaveis pelos eventos de cada uma das organizacdes que compdem 0 universo
em estudo. Em relacdo as agéncias foram contactados os responsaveis de comunicacgéo
de cada agéncia. A escolha recaiu sobre este grupo uma vez que séo os profissionais da
area da comunicacdo que melhor podem opinar sobre os Eventos enguanto ferramenta
de RP ao dispor das organizacfes onde trabalham, logo pareceram os candidatos mais

fiaveis para esta analise.

Os questionarios foram enviados via email, numa primeira fase, as organizacdes entre
os dias 20 e 21 de Abril. Numa segunda fase, foram enviados os inquéritos as agéncias
de comunicacdo no dia 24 de Abril. Posteriormente, exactamente um més depois, nos
dias 20 e 21 de Maio, foi realizado o contacto telefénico ao presente universo de estudo
para reforcar o pedido de resposta ao questionario. Alguns contactos foram realizados

Sem Sucesso.
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1.6 Método de Analise dos Dados

Quanto as técnicas de tratamento a que vao ser sujeitos estes dados serdo baseadas na
anélise de dados com o programa R?.

A andlise dos dados tentara responder aos objectivos de pesquisa anteriormente
mencionados, juntamente com a disponibilizacdo dos dados estatisticos ja tratados em
forma de tabelas e graficos.

1.7 Caracterizacdo dos inquéritos por questionarios

1.7.1 Questionario das organizacoes

Questdo 1: Deseja que 0 nome da sua agéncia seja mantido em anonimato?

Nesta questdo pretende-se saber se as organizac6es inquiridas pretendem manter a sua

identidade em anonimato, ou ndo.

Questao 2: Cargo que desempenha?

Nesta questdo pretende-se compreender quais os diferentes cargos que sao ocupados

pelos inquiridos que desempenham fungdes na vertente dos eventos.

Questao 3: Ha quanto tempo é responsavel pela area de eventos?
Nesta questdo relativamente ao tempo que cada inquirido é responsavel pela area dos

eventos, importa analisar ha quantos anos cada inquirido desempenha essa funcao.

Questdo 4: Qual a importancia que atribui aos eventos enquanto ferramenta ao
servico da estratégia de comunicacdo da sua organizacdo? Enumere segundo o
grau de importancia de 1 a 10, sendo que 1 é nada importante e 10 € muito

importante.

%0 R é um programa utilizado para calculos estatisticos e graficos. A linguagem R é usada entre estatisticos para
desenvolver software de estatistica e anélise de dados.
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Nesta questdo o principal propdsito é investigar o grau de importancia que as varias
organizagdes atribuem aos eventos enquanto ferramenta de comunicagdo na sua
estratégia de comunicacdo. Posto isto, pretende-se verificar a importancia que 0s

eventos representam para as organizagoes.

Questao 5: Qual a relacdo da sua organizagdo com os eventos?

Nesta questdo pretende-se investigar se as organizagdes inquiridas organizam eventos
préprios, se associam-se a eventos externos, ou, por outro lado, se ndo organizam nem
se associam eventos. Neste sentido, pretende-se aferir qual a relagdo que as

organizagdes inquiridas mantém com os eventos.

Questdo 5.1: Caso se associe a eventos, qual é o tipo de associacdo?
Nesta questdo pretende-se apurar qual o tipo de associacdo que as organiza¢fes mantém
com os eventos. Neste sentido, pretende-se analisar os diferentes tipos de associagédo

existentes entre as organizagdes inquiridas e outras entidades.

Questao 6: Em que tipos de eventos participam/organizam? (Pode seleccionar mais
do que uma opc¢éao)

Nesta questdo pretende-se analisar o tipo de eventos que as organizacoes
participam/organizam mais vulgarmente. Neste sentido, ambicionamos identificar o tipo

de evento mais comum que € utilizado nas organizagdes.

Questdo 7: Organizam/associam-se a eventos tendo em conta que areas de
interesse? (Pode seleccionar mais do que uma opcao)

Nesta questdo pretende-se investigar as areas de interesse que estdo no foco das
organizagdes quando organizam/associam-se a eventos. Posto isto, pretendemos analisar

as areas de interesse mais frequentes quando se aposta em eventos.
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Questdo 8: Quais sdo o0s departamentos envolvidos na organizacdo dos
eventos/participagdo em eventos? (Pode seleccionar mais do que um Departamento
em cada fase)

Nesta questdo pretende-se averiguar, tendo em conta os varios departamentos existentes,
qual a funcdo que é mais comum cada departamento desempenhar quando se aposta em

eventos.

Questdo 8.1: Caso tenha assinalado regime de outsourcing na questdo anterior,
guem presta esse servi¢o?

Nesta questdo pretende-se indagar qual o tipo de servico que as organizacgdes utilizam
quando recorrem ao regime de outsourcing. Neste sentido, ambiciona-se compreender
se solicitam os servicos de agéncias de comunicagdo, agéncias de marketing, agéncias

de eventos, agéncias de recursos humanos, ou outros.

Questdo 9: Que objectivos conseguiram/pretendem alcancar com a aposta em
eventos? Seleccione 0s objectivos e assinale numa escala de 1 a 5 o grau de
importancia para a sua organizacao.

Nesta questdo pretende-se investigar quais 0s principais objectivos que se pretendem
atingir quando apostam em eventos. Posto isto, € possivel identificar qual o foco

estratégico das organizages, e que objectivos é que os eventos podem alcancar.

Questdo 10: Quais o0s publicos que pretendem atingir quando
organizam/participam em eventos? (Pode seleccionar mais do que uma opcao)

Nesta questdo pretende-se analisar quais os publicos que as organizaces pretendem
atingir quando apostam em eventos. A seleccdo dos publicos vai desde o0s

colaboradores, accionistas, clientes até a comunidade em geral, entre outros.

Questdo 11: Tendo em conta a vossa estratégia que areas de comunicacgdo estdo
envolvidas quando organizam/se associam a eventos? (Pode seleccionar mais do

gue uma op¢ao)

Nesta questdo pretende-se averiguar as areas de comunicacao envolvidas no processo de

organizacdo de eventos. Posto isto, é possivel analisar as areas que estdo directamente

49



relacionadas com este processo que vao desde as Relagdes Publicas, Marketing e
RelacBes com 0s media até a Responsabilidade corporativa, entre outros.

1.7.2 Questionario das agéncias

NOTA: Neste questionario as respostas foram analisadas por grau de frequéncia uma
vez que as agéncias organizam eventos para diferentes clientes, logo corria-se o risco de
que as agéncias seleccionassem todas as opcdes e assim com esta opcao, de solicitar o
grau de frequéncia, consegue-se perceber quais 0s eventos realizados com mais

frequéncia.

Questao 1: Deseja que 0 nome da sua agéncia seja mantido em anonimato?
Nesta questdo pretende-se saber se as agéncias inquiridas pretendem manter-se em

anonimato, ou nao.

Questao 2: Cargo que desempenha?
Nesta questdo pretende-se averiguar os diferentes cargos que sdo ocupados pelos

inquiridos que desempenham fungdes na vertente dos eventos.

Questao 3: Ha quanto tempo é responsavel pela area de eventos?
Nesta questdo o principal objectivo € averiguar ha quantos anos é que 0s responsaveis

pelos eventos desempenham essa funcéo.

Questdo 4: Qual o grau de importancia que a vossa agéncia atribui aos eventos
enquanto ferramenta ao servico da estratégia de comunicacdo dos clientes?
Enumere segundo o grau de importancia de 1 a 10, sendo que 1 é nada importante
e 10 é muito importante.

Nesta questdo queremos investigar o grau de importancia que as varias agéncias
atribuem aos eventos enquanto ferramenta de comunicacdo na estratégia de

comunicacdo dos seus clientes.
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Questdo 5: Tendo em conta a estratégia de comunicacdo que desempenham para
0s vossos clientes, seleccione com 1 a opg¢ao que acontece com maior frequéncia e 2
a opcdo menos frequente. Caso ndo organizem eventos ou nao se associem a
eventos, por exemplo, ndo deve assinalar essa opcao.

Nesta questdo pretende-se investigar se as agéncias inquiridas organizam com mais
frequéncia eventos proprios, ou se associam mais a eventos externos, ou, por outro lado,

Se Ndo se associam nem organizam eventos.

Questao 6: Indique o tipo de eventos nos quais apostam na comunicagao dos vossos
clientes, tendo em conta o grau de frequéncia com que ocorrem. Seleccione de 1 a
5, sendo que 1 é pouco frequente e 5 é muito frequente.

Nesta questdo pretende-se analisar o tipo de eventos que as agéncias utilizam com mais
frequéncia nas estratégias delineadas para os seus clientes. A selec¢éo do tipo de evento
mais frequente vai desde eventos como conferéncias, coloquios, debates até a

workshops, entre outros

Questao 7: Identifique as areas de interesse tendo em conta o grau de frequéncia,
sendo que 1 € pouco frequente e 5 é muito frequente.

Nesta questdo pretende-se investigar as areas de interesse que estdo no foco das
agéncias quando organizam/associam-se a eventos. Posto isto, pretendemos analisar as

areas de interesse mais frequentes quando se aposta em eventos.

Questdo 8: Quais sdo os departamentos/areas da vossa agéncia envolvidos na
organizacao de eventos?

Nesta questdo pretende-se averiguar, tendo em conta os varios departamentos existentes,
qual a funcdo que é mais comum cada departamento desempenhar quando se aposta em

eventos.

Questdo 9: Tendo em conta as varias fases do evento, normalmente qual é o nivel
de envolvimento dos clientes em cada uma das fases? Indique de 1 a 5 tendo em
conta o grau de envolvimento dos clientes com o evento a realizar, sendo que 1

corresponde a pouco envolvimento e 5 corresponde a muito envolvimento.
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Nesta questéo pretende-se analisar qual o nivel de envolvimento dos clientes na tomada
de decisBes do processo de organizacdo do evento que vai desde a escolha do evento até

a avaliacdo do mesmo.

Questado 10: Indique quais os principais objectivos da aposta em eventos, tendo em
conta o grau de frequéncia, sendo que 1 € pouco frequente e 5 muito frequente.

Nesta questdo pretende-se investigar quais 0s principais objectivos que se pretendem
atingir quando se realizam eventos. Posto isto, é possivel identificar com base no grau

de frequéncia que objectivos é que os eventos podem alcancar para os clientes.

Questdo 11: Seleccione de 1 a 5 tendo em conta o grau de frequéncia destes
publicos na estratégia de eventos, sendo que 1 é pouco frequente e 5 é muito
frequente.

Nesta questdo pretende-se analisar quais 0s publicos que as agéncias (clientes)
pretendem atingir quando apostam em eventos. Neste sentido, € possivel investigar
quais os publicos em que a aposta em eventos incidem maioritariamente. O leque de
seleccdo dos publicos vai desde Colaboradores, Fornecedores, Associagcdes até aos

Media, entre outros.

Questao 12: Seleccione o grau de frequéncia com que as areas de comunicacdo
estdo envolvidas na organizacao dos eventos, sendo que 1 € pouco frequente e 5 é

muito frequente.

Nesta questdo pretende-se averiguar o grau de frequéncia de diferentes areas de
comunicacgdo envolvidas no processo de organizacdo de eventos. Posto isto, € possivel
analisar as areas que estdo directamente relacionadas com este processo que vao desde
as RelacGes Publicas, Publicidade do Produto, Gestdo da Reputacdo a Responsabilidade

Corporativa, entre outros.
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Capitulo IV: Andlise de Resultados
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Capitulo IV: Andlise de Resultados

1. Anélise Descritiva®®

1.1 Andlise descritiva do questionario as organizacdes

Questdo 1: Deseja que 0 nome da sua organizacdo seja mantido em anonimato
nesta investigagéo?

Em relacdo a opcdo de manter a identidade da organizagdo em anonimato, ou ndo, a
resposta “sim” obteve maior frequéncia, isto €, 11 respostas num universo de 18
respostas. Neste sentido, a identidade das organizagGes/agéncias serd mantida em
anonimato. Assim, serdo apenas analisados os resultados recolhidos sem referenciar
qualquer entidade. Contudo, considera-se que 0 anonimato das organiza¢cdes em nada

inferira com as conclusdes deste estudo.

Questao 2: Cargo que desempenha?
No que respeita aos cargos ocupados pelo universo de inquiridos, é de notar que apesar
de existir alguma heterogeneidade nas respostas, denota-se que a maioria das respostas

foca-se nos cargos de “comunicagdo e marketing”.

Questao 3: Ha quanto tempo € responsavel pela area de eventos?
Relativamente ao tempo que cada inquirido é responsavel pela area dos eventos a
maioria das respostas situa-se de “1 a 3 anos” com 6 respostas, seguindo-se da opcéo de

“mais de 5 anos” com 5 respostas.

Questdo 4: Qual a importancia que atribui aos eventos enquanto ferramenta ao
servico da estratégia de comunicacdo da sua organizacdo? Enumere segundo o
grau de importancia de 1 a 10, sendo que 1 é nada importante e 10 € muito

importante.

%para uma analise mais detalhada através de Tabelas de Frequéncia, consulte Apéndice I11.
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Nesta questdo das 18 organizac¢Oes inquiridas, a maioria atribui aos eventos enquanto
ferramenta ao servico da estratégia de comunicagdo da sua organizagdo o grau “8” e
“9”_ E de notar, portanto, que classificam os eventos como importantes, tendo em conta

que apenas 1 organizagdo classificou esta questdo com o grau “4”.

Questdo 5: Qual a relacdo da sua organizagdo com os eventos? (Pode seleccionar
mais do que uma opgao)

Tendo em andlise a relagdo da organizacdo com 0s eventos, ambas as opcoes
(Organizam eventos préprios e Associa-se a eventos de outras organizacfes) obtiveram
11 respostas, ou seja, as organizagOes apostam em ambos os modelos. Conclui-se,
portanto, que estas 11 organizagOes inquiridas organizam e associam-se a eventos.
Sendo que, dos restantes inquiridos, somente 6, optam por organizar eventos proprios e,

apenas 1 associa-se, exclusivamente, a eventos de outras organizagoes.

Questdo 5.1: Caso se associe a eventos, qual € o tipo de associacao?

E de notar que nem todas as organizacdes que seleccionaram na opgao anterior que se
associavam a eventos de outras organizacoes, responderam qual o tipo de associacao.
No entanto, conclui-se com base nas respostas recolhidas que o tipo de associacdo mais

frequente é através de uma estratégia de patrocinio

Questao 6: Em que tipos de eventos participam/organizam? (Pode seleccionar mais
do que uma op¢ao)

Relativamente ao tipo de eventos que as organizacfes mais participam/organizam, as
opcBes mais enumeradas foram: as ‘“conferéncias” com um total de 10 respostas,
seguindo-se das “feiras e exposi¢cdes” e dos “workshops” ambas com 8 respostas, e, por

Gltimo, o0s “seminarios” com 7 respostas.

Questdo 7: Organizam/associam-se a eventos tendo em conta que areas de
interesse? (Pode seleccionar mais do que uma op¢ao)

Tendo em conta as areas de interesse das organiza¢fes quando organizam/associam-se a
eventos, as areas que se destacam sdo as areas ‘“‘empresarial”, com 9 respostas,
seguindo-se da area “social” com 8 respostas e por ultimo, as areas “cultural” e

“desportiva” com 5 respostas cada respectivamente.
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Questdo 8: Quais sdo o0s departamentos envolvidos na organizacdo dos
eventos/participagdo em eventos? (Pode seleccionar mais do que um Departamento

em cada fase)

Em relacdo a “decisdo do evento a realizar” os departamentos que estdo mais
envolvidos nesta fase s@o o0s departamentos de Marketing, com 3 respostas e 0
departamento de Eventos com 2 respostas

Relativamente a etapa de “planeamento”, os departamentos mais envolvidos sdo 0
departamento de Eventos com 6 respostas, seguindo-se do departamento de RP e
Comunicagéo com 4 respostas.

No que respeita o processo de “implementagdo”, os departamentos mais envolvidos sdo
0 regime de outsourcing, com 9 respostas, 0 departamento de Marketing, com 7
respostas, e, por ultimo, o departamento de RP e Comunicagdo, com 4 respostas.

Nesta questdo, que diz respeito aos departamentos envolvidos na “comunicagdo do
evento” verifica-se que o regime de outsourcing foi o “departamento” que obteve o
maior nimero de respostas, sendo que foram 9 as organizagdes que seleccionaram esta
opcdo. De seguida, denota-se a presenca e influéncia do departamento de RP e
Comunicacdo com 8 respostas, e por ultimo, o departamento de Eventos com 6

respostas.

Finalmente, no que concerne a fase de avaliacdo do evento € de notar que, nesta analise,
ndo sera feita referéncia a fase “avalia¢ao” do evento, uma vez que os dados obtidos nao
sdo significativos o bastante para enumerar 0s departamentos mais seleccionados pelos

inquiridos.

Questdo 8.1: Caso tenha assinalado regime de outsourcing na questdo anterior,
guem presta esse servigo?

Relativamente as organizagdes que recorrem ao regime de outsourcing, tendo em conta
as opcOes apresentadas, estas costumam recorrer a “agéncias de eventos”, Op¢ao que

obteve 7 respostas, seguindo-se das “agéncias de comunicagdo”, com 3 respostas.
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Questdo 9: Que objectivos conseguiram/pretendem alcancar com a aposta em
eventos? Seleccione 0s objectivos e assinale numa escala de 1 a 5 o grau de
importancia para a sua organizagao.

Tendo em conta o0s objectivos que as organizagdes conseguiram/pretendem alcancar
com os eventos observa-se que 0s objectivos mais mencionados foram a “visibilidade e
notoriedade” bem como a op¢do “aumentar a credibilidade da organizacao”, com 13
respostas cada uma respectivamente, seguindo-se de “comunicar valores e identidade da
organiza¢do”, com 11 respostas e, por ultimo, a “melhoria de relacdo com publicos

diversos”, com 10 respostas.

Questdo 10: Quais o0s publicos que pretendem atingir quando

organizam/participam em eventos?

Quando nos referimos aos publicos que as organizacfes pretendem atingir quando
organizam/apostam em eventos a op¢ao dos “colaboradores” ¢ a op¢ao mais escolhida,
sendo que o nimero de respostas € 12, seguindo-se dos “consumidores/clientes”, com

11 respostas e, por ultimo, a “comunidade” e “novos clientes”, com 10 respostas.

1.2 Analise descritiva do questionario as agéncias

Questdo 1: Deseja que 0 nome da sua agéncia seja mantido em anonimato?

Tendo em consideracdo a op¢do de manter em anonimato, ou ndo, a identidade das
agéncias representadas, dado a resposta “sim” ter obtido a frequéncia 6 num universo de
9 respostas, optou-se por ndo revelar a identidade das agéncias inseridas nesta
investigacdo. Contudo, o anonimato das agéncias nada inferird com as conclusdes deste

estudo.

Questao 2: Cargo que desempenha?

No que respeita aos cargos ocupados pelo universo de inquiridos, é de evidenciar que

existe uma homogeneidade nas respostas, uma vez que num total de “6” respostas,
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foram os directores das agéncias a responderem a este questionario. Conclui-se, assim,

que o0 cargo mais comummente ocupado pelos inquiridos é o de director.

Questdo 3: Qual o grau de importancia que a vossa agéncia atribui aos eventos
enquanto ferramenta ao servigo da estratégia de comunicacdo dos clientes?
Enumere segundo o grau de importéancia de 1 a 10, sendo que 1 é nada importante
e 10 é muito importante.

Em relagdo a importancia que cada agéncia atribui aos eventos enquanto “instrumento”
de comunicacéo dos clientes, pode verificar-se que a maioria das respostas recolhidas se
situam todas acima do grau de importancia “5”, sendo desta forma um resultado
bastante positivo, ficando apenas uma resposta abaixo deste grau de classificacdo. A

mediana de respostas situa-se no grau de importancia “7”.

Questado 4: Tendo em conta a estratégia de comunicagdo que desenvolvem para 0s
vossos clientes, seleccione com 1 a op¢ao que acontece com maior frequéncia e 2 a
opc¢ao menos frequente. Caso ndo organizem eventos ou Ndo se associem a eventos,
por exemplo, ndo deve assinalar essa opcao.

Note-se que as 9 agéncias assinalaram com “1” a opgdo “organizar eventos proprios”,
ou seja que consideram que ocorre com maior frequéncia organizar eventos para 0s
clientes. Contudo, destas 9, 3 escolheram também a opgédo “1”” na resposta “associacéo a
eventos externos”, o que leva a concluir que existe 0 mesmo grau de frequéncia tanto na
organizagdo como associacdo a eventos nestas “3” respostas. Porém, verifica-se que a

opcao mais escolhida é a organizagédo de eventos.

Questao 5: Indique o tipo de eventos nos quais apostam na comunicacao dos vossos
clientes, tendo em conta o grau de frequéncia com que ocorrem. Seleccione de 1 a
5, sendo que 1 é pouco frequente e 5 € muito frequente.

Tendo em consideragao as respostas recolhidas as “conferéncias” sdao o tipo de evento
que é realizado com mais frequéncia, seguindo-se dos “encontros” e, por ultimo, 0s

“coloquios”.
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Questdo 6: Identifique as areas de interesse tendo em conta o grau de frequéncia,
sendo que 1 € pouco frequente e 5 é muito frequente.
A éarea que manifesta maior interesse por parte das agéncias que apostam em eventos é a

area “social”, seguindo-se da area “cultural” e “empresarial”.

Questdo 7: Quais sdo o0s departamentos/dreas da vossa agéncia envolvidos na
organizacgdo de eventos?

Tendo em conta o envolvimento dos departamentos/areas, pode-se constatar que em 5
agéncias inquiridas, ou seja na maioria, 0 departamento de eventos € o0 mais envolvido
na organizacdo de eventos. Constata-se portanto, que as agéncias quando realizam

eventos dispdem de um departamento proprio para esse efeito.

Questdo 8: Tendo em conta as varias fases do evento, normalmente qual é o nivel
de envolvimento dos clientes em cada uma das fases? Indique de 1 a 5 tendo em
conta o grau de envolvimento dos clientes com o evento a realizar, sendo que 1
corresponde a pouco envolvimento e 5 corresponde a muito envolvimento.

O envolvimento dos clientes, tendo em conta as varias fases do evento, € mais evidente
na fase de “Escolha do evento” a realizar. Neste sentido, a agéncia usufrui de mais
independéncia nas restantes fases do evento (planeamento, implementacéo,
comunicacgdo e avaliagdo). A opgdo “Outros”, também recolheu dados significativos,
contudo sdo impossiveis de investigar dado ser uma resposta fechada, o que inviabiliza

a analise nesta opcao de resposta.

Questao 9: Indique quais os principais objectivos da aposta em eventos, tendo em
conta o grau de frequéncia, sendo que 1 é pouco frequente e 5 muito frequente.

Os objectivos mais frequentes da aposta em eventos por parte das agéncias sdo a
“melhoria de relagdes com publicos diversos”, seguindo-se de “visibilidade e
notoriedade” e, por ultimo, “consciencializar para as vantagens do produto”. Estes
foram o0s objectivos mais enumerados, todavia o0s restantes objectivos também
obtiveram classificagdes significativas como por exemplo: “captagdo de novos clientes”,

“comunicar valores”, “aumentar a credibilidade da organizacdo”, “aumento de vendas”

e “fidelizagao dos clientes”.
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Questdo 10: Seleccione de 1 a 5 tendo em conta o grau de frequéncia destes
publicos na estratégia de eventos, sendo que 1 é pouco frequente e 5 é muito
frequente.

Tendo em conta o grau de frequéncia dos publicos presentes na estratégia de eventos, 0
publico que aparece mais evidenciado sdo os “colaboradores”, seguindo-se dos

2 ¢C

“consumidores/clientes”, “novos clientes”, “media

92999

e da “comunidade”.

Questdo 11: Seleccione o grau de frequéncia com que as areas de comunica¢ao
estdo envolvidas na organizacédo dos eventos, sendo que 1 é pouco frequente e 5 é

muito frequente.

Em relacdo a frequéncia com que as areas de comunicacdo estdo envolvidas na
organizacao de eventos, as areas que surgem mais destacadas sdo “RP/Comunicacao
institucional” e “Comunicac¢do de Marketing”, seguindo-se de “relagdes com os media”,
“relacdes com a comunidade”, “publicidade do produto” e “responsabilidade social

corporativa”.
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2. Conclusdes do estudo: Andlise interpretativa

Conclui-se neste estudo que tanto as organizagfes como as agéncias consideram 0s
eventos importantes. Apesar da diferenca ser estatisticamente pouco significante,
verificou-se que as organizacOes atribuem mais importancia aos eventos do que as
agéncias o que leva a crer que, as organizacGes consideram 0s eventos mais importantes
porque sdo elas que realizamos eventos para elas préprias, logo véem os eventos com
outros olhos, numa perspectiva de maior proximidade, enquanto por outro lado as
agéncias prestam este servico para os clientes e a avaliacdo é feita por elas, agéncias,
logo tém uma perspectiva diferente do grau de importancia dos eventos.

No presente estudo verifica-se que tanto as organizagfes como as agéncias optam por
integrar com mais frequéncia nas suas estratégias de RP a organizacdo de eventos
proprios, contudo também se associam a eventos externos com alguma regularidade.
Relativamente as organizagdes, quando recorrem a associacdo a outros eventos, o tipo

de associacdo mais frequente € o patrocinio.

Tudo leva a crer que as organizacOes preferem ser elas as entidades responsaveis pela
organizacdo dos eventos como forma de cumprir 0s seus objectivos estratégicos de
forma a ter um maior controlo sobre todo o evento e porque, provavelmente, assim
conseguem adaptar os eventos tendo em conta 0s objectivos que pretendem atingir.
Contudo, em algumas situacGes, recorrem a associagcdes por patrocinio o que lhes
permite outro posicionamento no mercado, uma associacdo aos valores de outros
eventos, 0 que pode ser importante na relacdo com determinados puablicos. Isto €, ao
patrocinar um evento as organizacdes vao influenciar de forma positiva os publicos,
criando-lhes recordacdes e agregando valor a elas proprias. As organizagdes irdo, desta
forma, expor aspectos positivos da entidade patrocinada e as qualidades ambicionadas

da imagem do patrocinador, com o fim de cumprir os seus objectivos de comunicacao.

Tendo em conta as etapas da organizacdo dos eventos, nas organizagoes, é de notar que
0s departamentos de RP e Marketing estdo muito presentes bem como, os servigos de
outsourcing, 0 mesmo acontece nas areas de comunicacdo mais envolvidas na
organizacdo de eventos. Confirma-se aqui a ideia partilhada na reviséo de literatura que
0s eventos sdo uma area trabalhada principalmente por duas areas disciplinares, o

Marketing e as RP.
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Quando se explora a organizacdo de eventos por parte das agéncias, nota-se que 0S
clientes estdo envolvidos acima de tudo na escolha do evento e as agéncias tém mais
liberdade nas restantes fases de realizacdo do evento, nomeadamente no planeamento,

implementacdo, comunicagédo e na avaliago.

Relativamente aos objectivos que se podem atingir com a aposta em eventos, conclui-se
com base nas respostas recolhidas, que tanto as organizagdes como as agéncias
atingem/pretendem atingir ndo um, mas Vvarios objectivos de diferentes ambitos.
Analisando as respostas, verifica-se se que 0s eventos visam acima de tudo a melhoria
de relagbes com os publicos, mas tambem visibilidade e notoriedade, e aumentar a
credibilidade das organizacdes, concluindo-se, portanto, que, os eventos podem atingir
varios objectivos sejam eles de RP, Marketing, ou outros, nas estratégias de
comunicagdo das organizacOes. Verifica-se aqui que a importancia dos eventos para
uma organizacdo no seu todo, e em varios ambitos, seja ao nivel comercial,

comunicacional, reputacional, informativo, entre outros

Quanto aos publicos na estratégia de eventos, tanto as organizagdes como as agéncias
apresentam resultados semelhantes. Verifica-se, aqui, que o0s eventos sdo pensados
numa optica de comunicacgdo integrada de RP, que os eventos visam atingir diferentes
publicos, desde colaboradores e comunidade, pois quando pensados como
“instrumento” de Marketing sdo associados apenas aos consumidores e clientes de bens

e Servicos.

Em relacdo ao tipo de eventos mais frequentes tanto nas organizagdes como agéncias, 0
tipo de evento mais realizado sdo as conferéncias, sendo que nas organizacfes seguem-
se as feiras e exposicdes, 0s seminarios e os workshops. Enguanto nas agéncias seguem-
se 0s coloquios e os encontros. Contudo, importa, futuramente, estudar os novos tipos

de eventos que surgem todos os dias dada a sua pluralidade e constante expanséo.

Quanto as areas de interesse das organizacdes e agéncias, as que sao mais evidenciadas
sdo a area empresarial, seguindo-se da area social e cultural. Esta tendéncia, tendo como
base a revisdao da literatura, comprova que estas areas de interesse envolvem uma
vivéncia compartilnada com os seus participantes e, também, com a comunidade onde
se esta inserido. E, portanto, de concluir que os eventos, devido & sua importancia

social, cultural e empresarial, tém uma grande influéncia na sociedade actual, pelo que
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podem representar um elemento de comunicagdo importante para diferentes

organizagdes e que podem e devem ser utilizados pelas RP.

Por ultimo, no que respeita as areas de comunicagdo envolvidas nos eventos manifesta-
se, mais uma vez, a presenca das RP e do Marketing, surgindo ainda neste ponto as
areas da responsabilidade social e corporativa, e das relagdes com os media e com a
comunidade. Aqui, comprova-se a presenca de varias areas multidisciplinares presentes

no processo de organizacdo dos eventos.

3. Limitacdes do estudo

De acordo com os autores Quivy e Campenhoudt (1995) existem varias limitaces na
escolha do questionario enguanto instrumento de recolha de dados. Entre essas
limitacOes, é de destacar a superficialidade das respostas, 0 que ndo permite a analise de
certos processos ou concepgdes ideologicas profundas. Por conseguinte, os resultados
apresentam-se muitas vezes como simples descri¢es, desprovidas de elementos de
compreensdo penetrantes. Por Gltimo, € de referenciar, o caracter relativamente fragil da

credibilidade da plataforma utilizada para a recolha das respostas.

Importa referir que dada a reduzida taxa de respostas, sendo 9 agéncias e 18
organizacdes de um universo de 80, torna-se complicado extrapolar os resultados
obtidos para a realidade portuguesa. No entanto, embora cientificamente ndo possa
extrapolar os dados recolhidos, considero relevante todo o trabalho de investigacdo
produzido, uma vez que permite uma primeira caracterizacdo do universo dos eventos

nas organizagdes/agéncias de comunicacdo em Portugal.

Relativamente a estrutura do proprio inquérito por questionario, dado o tipo de dados
recolhidos e dada a existéncia de poucos procedimentos estatisticos para variaveis
qualitativas, torna-se limitada a aplicacdo de procedimentos de analise e caracterizacao
dos dados. Além disso, o reduzido nimero de respostas limita a aplicacdo de diferentes
procedimentos de analise que poderiam ter originado uma analise mais rica dos dados
obtidos.

Neste sentido, no futuro, serd importante um estudo mais aprofundado da problematica

dos Eventos em Portugal no contexto das RP.
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Conclusado

Esta dissertagdo procurou compreender em que medida os eventos estdo integrados na
estratégia de comunicacdo das organizacdes. Com esta investigacdo conclui-se,
portanto, que tanto a agéncias como organizagdes reconhecem a importancia que os

eventos podem adquirir nas estratégias de RP.

Os eventos representam um papel importante nas estratégias de comunicagdo de
organizagbes e permitem provocar mudancas de naturezas distintas. Desta forma,
compreende-se 0 papel que os eventos podem desempenhar numa estratégia de
Relacdes Publicas.

Contudo, a revisao de literatura realizada no ambito deste estudo permitiu concluir que
este € um tema ainda pouco explorado, visto que ndo existe muita reflexdo sobre os
principios que orientam a aposta em eventos, nem existe uma caracterizagdo dos

eventos em Portugal baseada nos principios de RP.

Na visdo explorada na revisao de literatura de que os eventos sdo considerados pouco
relevantes na profisséo de Relagdes Publicas, isto porque séo vulgarmente associados a
festas 0 que leva a uma descredibilizacdo desta tematica e por consequente das Relac6es
Pablicas, com o estudo empirico realizado concluiu-se que 0s eventos sdo importantes
enquanto “instrumento” de RP na estratégia de comunicacdo das organizacGes. Posto
isto permitem atingir objectivos de diferentes areas e comunicar com diversos publicos
importantes para as organizacfes. Os eventos além de atingirem diversos objectivos
comunicacionais abrangem varias areas de interesse que vao desde as areas cultural,
social até a area empresarial. Sdo, portanto, um “instrumento” de comunicacao

estratégica com objectivos e areas de actuacdo diversas.

Existe ainda uma visdo que defende que associar a vertente de eventos as RP seria
redutor para a profissdo. No meu entender, esta visdo redutora deve-se ao facto de
muitas vezes a se descrever a profissional de RP como alguém que organiza eventos, 0
que é claramente redutora devido aos diferentes ambitos de actividade da profissdo,
como referido na andlise realizada no primeiro capitulo deste trabalho. Por outro lado,
este problema deve-se também ao facto de a relacéo entre RP e eventos ser centrada no
trabalho de comunicacdo das RP dentro dos Eventos, e no facto de pouco se explorar a

importancia estratégica dos eventos, ou seja, 0s eventos como “instrumento” de RP.
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Analisando o impacto dos eventos, verifica-se que tal como mencionado por Gidcomo
(2007), os eventos podem ser pensados numa perspectiva de Marketing quando visam
apenas a comunicacdo com consumidores e clientes, contudo, este estudo permite
concluir que as organizagdes portuguesas apostam numa abordagem mais abrangente,
uma abordagem de RP, na qual os eventos sé&o dirigidos ndo apenas aos consumidores,
mas também a outros publicos como colaboradores, consumidores/clientes,

comunidade, entre outros publicos.

Verifica-se na pratica a existéncia de uma abordagem aos eventos baseada nos
principios de RP, uma visdo abrangente, baseada nas relagdes com diferentes publicos,

com diversos objectivos, sendo portanto assente numa viséo relacional.

Tendo em conta os resultados obtidos com esta investigacdo confirma-se que sdo varias
as organizacdes que apostam em eventos e que estes vao desde eventos proprios a
eventos por associacdo, como 0 patrocinio; que os tipos de eventos mais organizados
séo as conferéncias, feiras e exposicdes, seminarios e workshops, coléquios e encontros;

e que as areas de interesse sao as areas empresarial social e cultural.

As conclusbes deste estudo permitem ndo sé compreender a importancia dos eventos
nas estratégias das organizagcdes, mas tambem fazer uma primeira caracterizacdo dos
eventos em Portugal tendo em conta os principios que regem as RP. Assim, esta
investigacdo pode servir de ponto de partida para estudos futuros e mais aprofundados

desta problematica.

Para estudos futuros, ha ainda que salientar que a lista relativa a tipologia dos eventos
apresentada no enquadramento tedrico é redutora dada a multiplicidade de eventos que
existem neste momento. Actualmente, estdo sempre a surgir novos tipos de eventos,
Vvisto que esta € uma area em expansao, pelo que se torna redutor cingir-nos aos tipos de
eventos enumerados anteriormente. Neste sentido, no futuro, é importante estudar os

novos tipos de eventos que véo surgindo.

Tudo leva a crer que € fundamental que os eventos adquiram maior atencdo por parte
dos académicos, uma vez que de acordo com este estudo, os profissionais de Relacbes
Pablicas ja reconhecem o0s eventos como uma area fundamental nas estratégias de

comunicacdo de diversas organizacoes.
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Questionario organizages p. 1
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Questionario organizages p. 2
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Questionario organizages p. 3
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Questionario organizaces p. 4
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Questionario organizagdes p. 5
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Questionario agéncias p. 1
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Questionario agéncias p. 2
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Questionario agéncias p. 3
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Questionario agéncias p. 4
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Questionario agéncias p.5
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Relatério da Analise de Dados

Introducéo

Nesta seccdo explicam-se 0s métodos estatisticos usados na analise da informacéo
recolhida. Os dados fornecidos foram lidos a partir de ficheiro Excel e importados para
o software R, versdo 3.1.3 (R Core Team, 2015), com o qual se realizaram todas as

analises descritas neste documento.

No presente relatério consta a analise estatistica de inquéritos relativos a 9 agéncias e 18
empresas. O objectivo proposto seria entdo calcular as frequéncias das respostas obtidas

a0s mesmos inquéritos.

Uma distribuicdo de frequéncia é um método de se agrupar dados em classes de modo a
fornecer a quantidade (e/ou a percentagem) de dados em cada classe. Uma distribuicao
de frequéncia (absoluta ou relativa) pode ser apresentada em tabelas ou graficos.

Neste caso, a analise utilizada foi a frequéncia absoluta sendo que os gréaficos

representativos foram diagramas de barras, por se tratar de variaveis qualitativas.

E de especial destaque o facto de nas tabelas presentes neste relatorio, a soma das
frequéncias em alguns casos, ndo perfazer a dimensdo da amostra que se esta a estudar,
como seria expectavel. Tal facto ndo acontece, uma vez que ha casos em que alguma
agéncia ou empresa nao respondeu a questdo em estudo, sendo considerado um caso

0misso.

Adicionalmente, para uma analise mais completa, e, como ndo faz sentido inferir
médias (por se tratarem de variaveis qualitativas), procedeu-se, em algumas questdes, ao
calculo de 3 quartis (um quartil é qualquer um dos trés valores que divide o conjunto
ordenado de dados em quatro partes iguais, e assim cada parte representa 1/4 da amostra

ou populacdo).

Os trés quartis calculados foram entdo, o Q 1/4, Q 2/4 (ou mediana) e Q 3/4,

correspondente a 25%, 50% e 75% da amostra ordenada, respectivamente.

Para representar graficamente os quartis calculados, utilizou-se o boxplot (caixa de

bigodes).
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A explicacdo da interpretacio deste grafico representa-se na seguinte imagem. E de
notar que o "discrepante superior/inferior" denomina-se mais usualmente por outlier,

sendo entdo uma observacao que se afasta imenso das restantes.

45 1 . Discrepante superior
40 | T Maior v f:":\‘ ‘ VI"E“;::‘. E” :N ;
35 -

Terceiro quartil
30 - :

Mediana
55 Primeiro quartil
151 ® > Discrepante inferior
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Anélise descritiva das agéncias

Questéo 1

Deseja que o nome da sua agéncia seja mantido em anonimato?

Tabela 1: Frequéncia absoluta da opgéo de anonimato

Frequéncia
Opcoes

Sim 6

Frequéncia absoluta da opcao de anonimato

Frequéncia

Mao Sim

Opcao

Questao 2
Cargo que desempenha?
Account

1
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Account Director

1

Consultor de Comunicagéo
1

Direccédo Geral

1

Directora de Eventos e Producdo
1

Director

1

Director Geral/Criativo

1

Managing Partner

1

Socia Gerente

1

Questao 3

Qual o grau de importancia que a vossa agéncia atribui aos eventos enquanto ferramenta

ao servico da estratégia de comunicacdo dos clientes? Enumere segundo o grau de

importancia de 1 a 10, sendo que 1 é nada importante e 10 € muito importante.

Tabela 2: Frequéncia absoluta do grau de importancia (de 1 a 10) atribuido pela agéncia
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Frequéncia absoluta

15 20 25 3.0

1.0

00 05

Grau de Frequéncia
Importéncia

Ol |N|oo|O|~|WIN]|PF

Grau de Importancia

Tabela 3: Quartis referentes a resposta da questdo 3
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Questio 3

Questao 4

Tendo em conta a estratégia de comunicacdo que desempenham para 0s vossos clientes,

seleccione com 1 a opgdo que acontece com maior frequéncia e 2 a opcdo mMenos

frequente. Caso ndo organizem eventos ou ndo se associem a eventos, por exemplo, ndo

deve assinalar essa op¢ao:

«  Organizam eventos para 0s vossos clientes
«  Associam-se a eventos externos

Tabela 4: Frequéncia absoluta

Grau 1

Associam-se a eventos 3

Grau 2

5
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Organizam eventos para os vossos clientes Associam-se a eventos externos

o - o -
@ ] @ © ]
(& (&
= =
oL oL
= =
e ¥ 7 e ¥ 7
(I (I
o o
=~ =~
1 2 1 2
Maior/Menor frequéncia Maior/Menor frequéncia

Nota: Note-se que as 9 agéncias consideram que acontece com maior frequéncia

organizar eventos para os clientes.

Questao 5

Indique o tipo de eventos nos quais apostam na comunicacdo dos vossos clientes, tendo
em conta o grau de frequéncia com que ocorrem. Seleccione de 1 a 5, sendo que 1 €

pouco frequente e 5 é muito frequente.

Tabela 5: Frequéncia absoluta de cada tipo de evento

Conferéncias

Seminarios

Feiras e exposicoes
Brainstorming
Workshops
Assembleia

Concilio

Convencao
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Frequéncia

Freguéncia

Frequéncia

Frequéncia

Frequéncia

Curso

Debate

Encontro

Coléquio

Apresentacao do produto

Reunido

Cocktail

Confaréncias

- —

1 2 3 4 5§

Grau

Brainstorming

3

P~ 3__==1|:]

1 2 3 4 S5

Grau

Concilio

"W _

1 2 3 4 5

3

Grau

Deleata

= m_m

1 2 3 4 5

Grau

Apresantacio do produto

aF ]

|

1 & 3 4 5

Grau

Frequéncia

Frequénecia

Frequéncia

Fraguéncia

Fragquéncia

3

0

0

Ll

Seminarios

31::_L__]l=:l:l

1 2 3 4 5§

Gray

Workshops

I

1 2 3 4 5

Comvancio
W _=__
1 2 3 4 5

Grau

Encantrn

- j_IZII:IDI:I

1T 2 3 4 35

Grau

Raunl@e crdindria o axdracrdinaria

R —

1 2 3 4 5

Grau

Frequéncla

Frequéncia

Freguéncia

Frequéncia

Frequéncia

L

(=]

L]

(=)

L]

(=]

Falras & sxposicues

it:slj::_l:l

1 2 3 4 5§

Grau

Assemblela

W _

1 2 3 4 5

Grau

Curso

jzs_zni:h:n
1 2 3 4 5

Grau

Caldguia

3

- ﬂl:ll:l__

1 2 3 4 5

Grau

Cocktall

-

1 & 3 4 5

Grau
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Questéo 6

Identifique as &reas de interesse tendo em conta o grau de frequéncia, sendo que 1 é
pouco frequente e 5 é muito frequente.

Tabela 6: Frequéncia absoluta das areas de interesse tendo em conta o grau de

frequéncia

Social
Cultural
Desportiva
Civica
Religiosa
Artistica
Informativa
Lazer
Educativa
Cientifica
Governamental
Turistica
Empresarial
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Sacial
i - ﬂ
f o d——== ] I:l
1 2 3 4 5
Graw
Clvica
P = 3
i o Ol Cde=
1 2 3 4 5
Graw
Infarmativa
P o 3
f o d—3 I I:’
1 2 3 4 5
Graw
Ciantifica
{ . 1_Dm_mm
1 2 3 4 5
Grau
Emprasarial
[0 ]
== PR = | = -
1 2 3 4 5
Grau
Questao 7

Freguéncia

Freguéncia

Freguéncia

Freguéncia

Cultural
i
-1 O
1 2 3 4 5
Grau
Raligicaa

.

1T 2 3 4 5

Grau

Lazar

[ o

1T 2 3 4 5

Grau

Governamanial

& ﬂl:ll:ll:ll:ll:l
1T 2 3 4 3

Grau

Freguéncia

Freguéncia

Freguéncia

Freguéncia

Dasportiva

& §_|:||:||:||:|
1T 2 3 4 35

Grau

Artistica

R

1T 2 3 4 35

Grau

Educativa

r;.3|:||:||:|_|:|
1 2 3 4 5

"] —E_m

1T 2 3 4 5

Grau

Quais sdo os departamentos/areas da vossa agéncia envolvidos na organizacdo de

eventos?
Comercial e Criativo

1

Departamento de Comunicagéo e Eventos

1
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Departamento de eventos; servico ao cliente

1

Marketing, Design, Comunicacdo, Eventos

1

Producdo de eventos

1

Producdo de Eventos, direc¢do estratégica, direccao criativa
1

NA's

Questéo 8

Tendo em conta as varias fases do evento, normalmente qual é o nivel de envolvimento
dos clientes em cada uma das fases? Indique de 1 a 5 tendo em conta o grau de
envolvimento dos clientes com o evento a realizar, sendo que 1 corresponde a pouco

envolvimento e 5 corresponde a muito envolvimento.

Tabela 7: Frequéncia absoluta das fases do evento tendo em conta o grau de

envolvimento dos clientes

Escolha do evento
Planeamento

Implementacéo

Comunicacao

Avaliacdo
Outros
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¥ reo e o

1§ rwes onncin

Fecoma 30 everta

Grws

i QR

LY

Fromsbocon

S o

Escolha_evento

Planeamento

Implementacéo

Comunicacao

Avaliacdo

Outros

5.00
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Planeamento

Escolha do evento

1

TT 11
y ¢ 0

Avaliagao

Implementagao

TT T 11
vy ¢ 0

TT 111
vy ¢ 0

Outros

oo
vy ¢ 0
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Questédo 9

Indique quais os principais objectivos da aposta em eventos, tendo em conta o grau de

frequéncia, sendo que 1 € pouco frequente e 5 muito frequente.

Frequéncia

Fragquéncia

Fregquéncia

L]

L]

Tabela 9: Frequéncia absoluta dos objectives da aposta em eventos

Melhoria de relagdo com publicos diversos
Fidelizacdo dos clients

Aumento de vendas

Captacgao de novos clients

Visibilidade e notoriedade

Comunicar valores

Aumentar a credibilidade da org.

Prevenir e minimizar o impacto de crises
Aumentar o nivel de informacao

Investigar attitudes

Consciencializar para vantagens de produto
Outros

Malharia com publicos diversas Flelalizagha das cliantas Aurmants de vandas
j E - j F j
_—— e E o __|:||:||:| £ o __|:||:||:|
1T 2 3 4 5 12 3 4 5 1T 2 3 4 5
Grau Grau Grau
Caplagio da novas ollant Visibilidade a notorisdada Comunicar valeres » idantidads da org.
] L I
e s | B S N [ S I
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Grau Grau Grau
Aumantar a cradibilidada da org, Pravanir a minimizar o impacie de avantuals crise Aursantar o nival da infarmagsoe
3 | 3 | -3
i O ¢ .o _0Oe= | .1 _Ooms
1T 2 3 4 5 12 3 4 5 1T 2 3 4 5
Grau Grau Grau
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Irvestigar as atitedes de grupos soclals Conslcantalizar para vantagans do produle Dutros

£ mj £ mj £ j
E o |:||:||:|__ f o d——m=e= f o=@ — =3
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Grau Grau Grau

Questéo 10

Seleccione de 1 a 5 tendo em conta o grau de frequéncia destes publicos na estratégia de
eventos, sendo que 1 é pouco frequente e 5 é muito frequente.

Tabela 10: Frequéncia absoluta dos publicos na estratégia de eventos

Colaboradores
Accionistas
Fornecedores
Comunidade
Governo

Novos clients

Associacoes
Media
Outros
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Colaboradares Acclanistas Famecadaras

f -3 f -3 f -3
£ o __|:||:||:| E o == e g o |:||:||:|_|:|
1 2 K] 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Grau Grau Grau
Comunldada Gevama ConsumidaresiCliantas
i o g | i o g i o g
E oo de—— — g o I:II:II:I_l:I g o __El|:||:|
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 ]
Grau Grau Grau
Drganismes reguladarss Howos cllantas Assoclagias
i o g i g i o g
£ o O=C__= i o SR i | | | g o =O=__[1
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Grau Grau Grau
Madia Outros
N I
f o dEm— == f o dE— =
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Grau Grau
Questado 11

Seleccione o grau de frequéncia com que as areas de comunicacdo estdo envolvidas na

organizacdo dos eventos, sendo que 1 é pouco frequente e 5 € muito frequente.

Tabela 11: Frequéncia absoluta das areas de comunicacédo envolvidas na organizacao

dos eventos
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Freguéncia

Freguéncia

Freguéncia

Frequéncia

RP/Com. Institucional
Publicidade de produto
Relagdes com os media
Relagdes com a comunidade
Relagdes governamentais
Comunicacao interna
Relagdes com investidores
Comunicagio de marketing
Gestéo de reputacéo
Responsabilidade social corporative

RP/Com Insiifucional Fublicidada de produio Redagies com o5 madia
I I | -3
o de— == i o _|:|_|:||:| Z o _|:|_|:||:|
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 i 4 5
Grau Grau Grau
Ralagias cam a comunidads Relagias governamantals Comunicasds intarna
- 3 - 3 P 3
I P 11 | | £ o _|:|_|:||:| £ o — =O==l]
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 i 4 5
Grau Grau Grau
Relagias com Invastideras Camunleacho de markallng Gasldo de repuladis
2 FEINC
e d Cde=me=l] f od—e=m3 =3 £ o =me=l [
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Grau Grau Grau

Responsabilldads social corparativa

:g__D_EI

1 2 3 4 5

Grau
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Anélise descritiva das organizacdes

Questéo 1

Deseja que o0 nome da sua empresa seja mantido em anonimato nesta investigacao?

Tabela 12: Frequéncia da opg¢do de anonimato

Opcoes
Nao

Frequéncia

Sim

Frequéncia absoluta da opcao de anonimato

12
|

8
|

Frequéncia
6
|

Nao Sim

Opcao

Questao 2

Cargo que desempenha:

Chefe Divisdo Comunicacao e Apoio ao Cliente
1

Designer
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1

Dir. Marketing

1

Director Comunicagéo Portugal e Espanha
1

Directora

1

Directora Executiva

1

Marketing

1

Marketing Coordinator

1

Marketing Manager

1

Relagdes Publicas

2

Resp. RH & Comunicacéo

1

Responsavel Comercial, Marketing e Comunicacéo
1

Responsavel Marketing Operacional

1

Responsavel pela area de Comunicacédo Interna e Eventos
1

Técnica Superior
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1
Técnico de Comunicacdo e Relagdes Publicas
1

TSL

Questéo 3

Hé& quanto tempo é responsavel pela area dos eventos?
De 1 a 3 anos

6

De 3 a 5 anos

4

De 5a 10 anos

3

Mais de 10 anos

5

Questao 4

Qual a importancia que atribui aos eventos engquanto ferramenta ao servico da estratégia
da comunicacdo da sua organizacao? Enumere segundo o grau de importancia de 1 a 10,

sendo que 1 é nada importante e 10 é muito importante.
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Tabela 13: Frequéncia absoluta do grau de importancia atribuida aos eventos

Importéncia

Grau de importincia

Frequéncia absoluta
3
|

Grau

Questdo 5

Qual a relacdo da sua organizagdo com 0s eventos?
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«  Organiza eventos proprios;
»  Associa-se a eventos de outras organizagoes;
*  N&o organiza eventos nem se associa a eventos de outras organizagoes.

Associa-se a eventos de outras organizacoes

1

Organiza eventos proprios

6

Organiza eventos proprios, Associa-se a eventos de outras organizacfes
11

Questdo 5.1
Caso se associe a eventos, qual é o tipo de associa¢do?

Respostas:

=

Normalmente associacdo a eventos promovidos pelo accionista;

Festas dos municipios e freguesias; Parcerias com a Volvo Ocean Race e NOS
Alive; Congressos do sector das dguas e ambiente;

Co-organizagdo ou media partner;

Associacdes de tipo industrial; conferéncias de grupos de media;
Mecenas e patrocinio;

Associacdes empresariais;

Apoio, patrocinios, etc;

Eventos em parceria com outras entidades;

Empresas publicas e privadas na dptica dos eventos tematicos sobre o setor dos
transportes; Entidades do sector social promotoras de eventos na area da
responsabilidade social; Entidades educativas.

N
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Questao 6

Em que tipo de eventos participam/organizam?

Tabela 14: Frequéncia absoluta de cada tipo de evento

Frequéncia

Conferéncias

Seminarios

Feiras e exposicdes
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Brainstorming
Workshops
Assembleia
Concilio
Convencao
Curso

Debate
Encontro
Coléquio
Apresentacéo do produto
Reunido
Cocktail
Outros

Outros:

1. Eventos Culturais e desportivos;
2. Festas, municipios e freguesias;
3. Accoes de cidadania corporativa.

Questao 7

Organizam/associam-se a eventos tendo em conta que areas de interesse?

Tabela 15: Frequéncia absoluta das areas de interesse

Frequéncia

Social

Cultura

Desportiva
Civica
Religiosa
Artistica
Informativa

Lazer

Educativa

Cientifica
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Governamental

Turistica

Empresarial

Questéo 8

Quais sdo os departamentos envolvidos na organizagdo dos eventos/participacdo em

eventos?
Tabela 16: Frequéncia absoluta dos departamentos envolvidos na
organizagéo/participacdo em eventos
Avaliacdo | Comunicagdo | Decisao Implementagdo | Planeamento

do evento
a realizar

Dep. Rp e

Com.

Dep.

Marketing

Dep. Recursos 1 2 1 3 1

Humanos

Regime de

Outsourching

Outro 1 2 1 1 2

departamento

Questdo 8.1

Caso tenha assinalado regime de outsourcing na questdo anterior, quem presta esse

servico?

Agéncia de Comunicagéo
3

Agéncia de eventos

5
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Agéncias de Comunicagéo e eventos

1

Questédo 9

Que objectivos conseguiram/pretendem alcancar com a aposta em eventos? Seleccione
0s objectivos e assinale numa escala de 1 a 5 o grau de importancia para a sua

organizagéo.

Tabela 17: Frequéncia absoluta dos objectivos que conseguiram/pretendem com 0s

eventos

Melhoria de relacdo com publicos diversos
Fidelizacao dos clientes
Aumento de vendas

Captacao de novos clients

Visibilidade e notoriedade

Comunicar valores e identidade da org.

Aumentar a credibilidade da org.

Prevenir e minimizar o impacto de eventuais crises
Aumentar o nivel de informacéo e de envolvimento da org.

Investigar atitudes de grupos sociais
Consciencializar para vantagens do produto
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Fraguiéncis absoluls Freguincia absolula

Fraguincia absolula

Fraguincia shsoluls

3

Malharia de relagae com pablicos diversas

:g___:ﬂ:’

1 & 3 4 5§

Grau

Caplagdo da neves cliames

0

- g__=|:||:|

1 2 3 4 5

Grau

Aumentar a crediblilidade da erg,
=L
3 4 5

Grau

1 2

Inwastigar atifudes de grupos saclals

=l

= g—l:':l:l—

1T & 3 4 3

Grau

Fraguéncia absolulas Freguincia absolula

Freguéncia absolula

Freguincia absoluls

oo
=

0
=]

Fldelizagio das cliamtes

g___I:ID

1 & 3 4 5

Grau

Visiilidade o noloredads

g__—:
1 2 3 4 5
Grau

Pravenir & minimizare impacie de sveniuals crisa

: g—l:Il:”:l—

i &2 3 4 5

Grau

Coensclencializar para vantagens da produte

o0
=]

g__:ﬂ:“:l

1 2 3 4 5

Grau

Freguéncia absolula Fraguinscia absoluls

Fraguincia absoluls

Aumants de wvandas

g__:::
1 2 3 4 5

Grau

Comunicar valeres @ [dentidade da ong.

- [—

1 2 3 4 5

Grau

Aumantar o nivel da infarmagsoe

g__.=I:I:|

i &2 3 4 5

Grau
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Questéo 10

Quais os publicos que pretendem atingir quando organizam/participam em eventos?

Tabela 18: Frequéncia absoluta dos publicos que pretendem atingir

Frequéncia

Colaboradores
Accionistas
Fornecedores
Comunidade

Governo
Consumidores/Clientes
Organismos reguladores
Novos clients
Associacoes

Media

Questdo 11

Tendo em conta a vossa estratégia, que areas de comunicagdo estdo envolvidas quando

organizam/se associam a eventos)

Tabela 19: Frequéncia absoluta das areas de comunicacdo envolvidas nos eventos

Frequéncia

Rp/Com.lInstitucional

Publicidade de produto

Relagbes com os media

Rela¢bes com a comunidade

Rela¢bes Governamentais

Comunicacao interna

Relagdes com investidores

Comunicacao de marketing
Gestdo de reputacao
Responsabilidade social corporativa | 13
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Anexos
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Anexo | - Lista de Associados da
APCE
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Lista de Associados da APCE

A APCE regista 80 sdcios em nome individual (técnicos de comunicacdo), 134 scios

jovens, 1 socio honorério e ainda 80 empresas de destaque no panorama nacional:

Abbott Portugal

Accenture

AdP - Aguas de Portugal, SGPS, SA

ANA - Aeroportos de Portugal, SA
Auto-Sueco, Lda

Axa Seguros Portugal

Banco Comercial Portugués

Banco Santander Totta

Bosch Car Multimedia Portugal, Lda

C&C - Consultores de Comunicacéo, Lda
Caixa Econdmica Montepio Geral

Canto Moniz RP | Eventos

Celbi - Celulose Beira Industrial, SA

Cl Global Media

Cimpor - Cimentos de Portugal, SGPS, SA
Companhia Carris de Ferro de Lisboa, SA
Companhia de Seguros Allianz, SA
Companhia IBM Portuguesa, SA
Continental Mabor - Industria de Pneus, SA
CTT - Correios de Portugal, SA

Direccdo Geral dos Impostos
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Directimedia - Marketing Directo, Lda

Dynargie Portugal

EDP - Energias de Portugal, SA

EMEL - Empresa Publica Municipal de Estacionamento de Lisboa, EM
Entusiasmo Media - Publicagdes e Multimédia, SA
EPAL - Empresa Portuguesa das Aguas Livres, SA
Escola Superior de Educacdo Jodo de Deus
Fidelidade - Companhia de Seguros, SA

Flbor - Design e Comunicacdo, Lda

Fonte - Comunicacdo e Imagem, Lda

Galp Energia, SA

Glaxosmithkline - Produtos Farmacéuticos, Lda
Go Create

Grupo Portucel Soporcel

Guess What PR

Hill & Knowlton Portugal

I Am

IPSIS EMIREC

Jerénimo Martins, SGPS, SA

Junta de Freguesia de Sdo Mamede

LeasePlan Portugal

Liberty Seguros, SA

Lisbon Project

Lookware - Comunicacgdo e Imagem, Lda

Loures Gréfica

Lusitania - Companhia de Seguros, SA
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LxConsulting, Comunicacgdo, Rela¢des Publicas e Producéo

MBA Consultores, Lda

mCorporate - Contabilidade e Assessoria Empresarial

Metropolitano de Lisboa, EPE

Nestlé Portugal, SA

Novabase Servigos

Opinion Maker, Lda

Panrico - Produtos Alimentares, Lda

Porter Novelli

Posicionandum, Lda

Projectos Especiais - Consultores de Comunicacao

PT Centro Corporativo

Pablico - Comunicacdo Social, SA

Reputation - Consultoria em Comunicacéo Corporativa, Lda

Sair da Casca - Consultoria em Comunicacdo da Responsabilidade Social, Lda
Sanest - Saneamento da Costa do Estoril, SA

Sanofi-Aventis - Produtos Farmacéuticos, SA

SBS Software - Tecnologia e Servicos de Informatica, Lda

SCC - Sociedade Central de Cervejas e Bebidas, SA

Servicos Municipalizados de Agua e Saneamento de Oeiras e Amadora
Siemens, SA

SimTejo - Saneamento Integrado dos Municipios do Tejo e Trancdo, SA
Sociedade Portuguesa do Ar Liquido "Arliquido™, Lda

Solucbes Qualidade

Solvay Portugal - Produtos Quimicos, SA

Somincor - Sociedade Mineira de Neves Corvo, SA
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Spirituc - Consultores de Marketing e Gestéo, Lda
Substractum - Contabilidade e Consultoria de Gestéo, Lda
Tabaqueira Il, SA

Unica - Projectos Especiais Imagem e Marketing, Lda
Vodafone Portugal - Comunicag6es Pessoais, SA
YoungNetwork

Young & Rubicam
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