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Resumo

O conceito de evento é demasiado abrangente devido a sua natureza intrinseca, ao
seu dinamismo e abrangéncia. Os eventos sdo classificados de acordo com a sua dimens&o
e escala. Sdo acontecimentos que exercem um papel fundamental no contexto social,
cultural, politico e econdémico de uma regido. Segundo a sua tipologia geram
oportunidades de viagem, aumentam 0 consumo, promovem o desenvolvimento e, na
maioria das vezes esta contextualizada a animacdo turistica. A animacdo turistica é o
conjunto de acOes e técnicas orientadas para a motivacdo, promocéo e facilitacdo de uma
maior participacio do turista no seu tempo de lazer. E um complemento da oferta turistica
jaexistente, que destaca uma posicdo mais competitiva face a outros destinos alternativos.
Durante o estagio, foram desenvolvidas atividades na area da animagdo turistica e dos
eventos. Um dos objetivos foi entender como a RTinGroup valoriza o patrimonio cultural,

natural e contribui para o desenvolvimento regional.

Palavras-Chave: Eventos; Animacédo Turistica; Empresas de Animacéo; Patrimonio

Natural e Cultural; Desenvolvimento Regional
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Abstract

Events and Turistic Animation at the RTINGROUP

The concept of an event is too broad because of its intrinsic nature, its dynamism
and scope. Events are classified according to their size and scale. These are events that
play a fundamental role in the social, cultural, political and economic context of a region.
According to their typology they generate travel opportunities, increase consumption,
promote development and, in most cases, tourist animation is contextualized. The tourist
animation is the set of actions and techniques oriented to the motivation, promotion and
facilitation of a greater participation of the tourist in his leisure time. It is a complement
to the existing tourist offer, which highlights a more competitive position compared to
other alternative destinations. During the internship, activities were developed in the area
of tourism and events. One of the objectives was to understand how RTinGroup values

cultural, natural heritage and contributes to regional development.

Key words: Events; Tourist Animation; Animation companies; Natural and Cultural

Heritage; Regional development
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Capitulo 1 - Introdugéo

E do conhecimento geral que em todas as sociedades o Turismo nos dias de hoje
tem sido elevado tanto ao nivel de crescimento do nimero de turistas como das receitas
que sdo geradas quer a nivel nacional quer a nivel regional. Numa sociedade cada vez
mais globalizada, sdo as diversidades culturais que um destino possui que atraem um
elevado numero de turistas com motivacfes culturais. Assim, o turismo acaba por
funcionar como um motor de preservagdo entre o patriménio material e imaterial de uma
regido. Estas carateristicas sdo manifestadas, muitas vezes, através dos eventos e da
animagcdo turistica decorrentes num determinado destino que acabam por constituir um

importante impulsionador de atragdo para o turismo.

Os eventos séo criados na maioria das vezes para a identificacdo de um lugar, para
a valorizacgdo de tradicGes de uma regido, para a atragcdo dos turistas ou até mesmo para a
criacdo e melhoramento de uma imagem mais favoravel de um destino. Dentro do setor
dos eventos existe um fator que se torna determinante na hora de escolha de um destino,
a imagem do destino turistico. Esta imagem tornou-se numa das bases mais importantes
na hora de escolha de um destino por parte do turista. Assim sendo, a imagem de um
evento ndo oferece simplesmente a captacdo de muitos turistas, tornou-se também numa
componente consideravel para a imagem e marca dos destinos. Os eventos que atraem ou
tém capacidade de atrair turistas sdo mais facilmente promovidos a melhorar o seu perfil

ou a imagem de uma regido.

A Animacdo Turistica aparece com a intencdo de preenchimento de ocupar um
espaco vazio no que diz respeito a ocupacdo dos tempos livres, da exploracdo de uma
regido em termos de recursos naturais historicos e culturais. As alteracfes a nivel de
consumo turistico mudaram bastante principalmente na eleicdo de destinos turisticos tal
como outros fatores e desta forma era necessario reconsiderar algumas linhas no que dizia
respeito a escolha por parte do consumidor. A Animacdo Turistica torna-se assim num

complemento da oferta turistica tal como o alojamento, a restauracdo, 0s transportes e
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outros servigos que concorrem para uma diferenciagcdo num determinado destino turistico.
Torna-se desta forma num produto turistico que garante uma elevada extensdo de

diferenciagéo.

O presente relatorio de estagio surge ap6s uma escolha em realizar o estagio
curricular, que esta proposto no 4° semestre do Mestrado em Turismo e Desenvolvimento
de Destinos e Produtos da Universidade de Evora. Tendo como orientadora da
Universidade de Evora a professora Noémi Marujo e como orientadora na entidade de

estagio a Dra. Helena Vinagre.

Como entidade de estagio curricular, optei por escolher uma empresa de eventos
e animacao turistica, visto ser uma area que me despertou bastante interesse durante as
aulas de mestrado e ap0s alguma pesquisa bibliografica. A empresa escolhida foi a
RTinGroup, pois apos toda a pesquisa realizada informei-me sobre os seus elementos de
trabalho e da sua oferta, tal como a localizacdo do seu escritério na Azaruja no distrito de
Evora, 0 que apresenta aspetos bastante apelativos para o crescimento profissional e

pessoal.

A principal motivagdo para realizar o estagio nesta empresa esta associada principalmente
as questdes dos eventos e da animacdo turistica, a forma como a empresa pode contribuir
para a valorizacdo de um destino, para a preservacdo de um patriménio cultural e natural.
As tarefas realizadas durante quatro meses de estdgio foram: o Desenvolvimento
(atualizacdo) de um Observatério de Concorréncia de ambito Nacional; Abordagem
priméaria ao mercado de Eventos e Animacao para a avaliacdo de Trend; Apoio na gestdo
da Imagem da RTin ao nivel dos social media; Participacdo na execucdo de propostas e
acOes a desenvolver pela RTin tal como participar nas suas execugdes e
acompanhamentos. O presente relatério pretende fazer uma ligacdo da teoria com a

pratica desenvolvida durante o estagio.
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1.1. Breve introduc¢do a metodologia

Para a realizacdo do relatdrio de estagio optou-se por uma metodologia baseada
na observacao direta e participante. Por outro lado, foi realizada uma pesquisa documental
e bibliogréfica que vai servir de apoio ao desenvolvimento das tarefas estipuladas e de
forma a conseguir reunir toda a informacao necessaria para a elaboracao deste relatério.
E importante ter em conta que a observagdo em Turismo complementa outras técnicas de
investigacdo. Por outro lado, ajuda a gerar teorias e ideias para novas pesquisas e a validar
resultados ja existentes (Altinay e Paraskevas, 2008). Assim, a observacao direta e
participante foram utilizadas nas tarefas que se pretendiam realizar no dia-a-dia ndo s6 ao
nivel da organizacdo como também ao nivel dos consumidores de eventos e animagéo

turistica.

1.2. Estrutura do Relatério

O presente relatério esta dividido por onze capitulos. O Capitulo 1 refere-se a
introducdo, sendo que no Capitulo 2 é apresentado uma breve descri¢do e caraterizagdo
da entidade de acolhimento, onde estdo delineadas algumas das fungdes que cabem ao
Grupo RTin.

No Capitulo 3 é apresentado um enquadramento tedrico sobre o sistema dos
eventos, ou seja, 0S seus conceitos, categorias, tipologias, modos de planeamento e quais
as suas varias fases e fatores que influenciam no crescimento dos eventos. O Capitulo 4
apresenta uma definicdo de turismo e turista, onde estd descrito um enquadramento
tedrico sobre qual a relacdo que existe entre turismo e eventos. O Capitulo 5 aborda a
animacao turistica, quais 0s seus objetivos, finalidades, motivacdes e qual o impacto que
esta tem sobre o desenvolvimento de um destino. O Capitulo 6 refere qual o tipo de
metodologia utilizada durante o periodo de estagio e qual a metodologia utilizada para

elaborar o presente relatério. O Capitulo 7 aborda todas as atividades realizadas durante
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Capitulo 2 - Descri¢do e Caraterizacdo da Entidade de Acolhimento de Estégio
— RTinGroup

2.1. Histéria

Segundo dados da empresa, 0 Grupo RTin, inicialmente designado por RustiTur —
Planos Turisticos e Recreativos, nasceu a 8 de novembro de 1996, no Cartério de Evora.
A sua atividade foi iniciada a 1 de janeiro de 1997 tendo como especializagdo 0s eventos
e a formacdo outdoor para o mercado empresarial (Projeto RIME). Esta empresa foi fun-
dada pelos dois atuais sécios e gerentes da empresa sendo eles, Helena Maria Vieira Vi-
nagre e Nuno Marquez Varela Morte. Ambos tém o mestrado em Gestéo de Empresas na
Universidade de Evora, apds realizada uma vasta pesquisa e um leque de recolha de dados
conseguiram alcancar um objetivo de vida e criar esta empresa. A sua sede esta localizada

na Azaruja, no distrito de Evora.

Como € apresentado na sua pagina web, a principal area de atuagdo do Grupo RTin
estad centrada nos Eventos Corporativos, com agdes de Marketing Interno e Externo e, na
area da Formacdo Vivencial com acdes de Team Building e Team Bonding. Quase a con-
cluir 20 anos de experiéncia operam no segmento empresarial por todo o territorio Ibérico,
apresentando como portefolio todo o tipo de solugdes e um bom curriculo no segmento
dos eventos sendo por isso uma referéncia no mercado como empresa de organizacao de
eventos. Apesar desta empresa estar sediada no Alentejo, os seus servicos ndo estao limi-
tados a uma pequena area, ou seja, abrangem todo o territorio da Peninsula Ibérica, pois
este foi um dos objetivos que foram alcangados com o crescimento da empresa ao longo

de todos estes anos.
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2.2. Posicionamento e Identidade da Marca

A identidade diz respeito a personalidade, a um conjunto de atributos tangiveis ou
intangiveis que dao valor a uma pessoa, a uma organiza¢ao ou a uma marca. Assim sendo,
a marca constituiu-se a partir da forma como uma organiza¢do ou uma marca € definida

e segue a sua estratégia acabando por se tornar uma pela fundamental (Neves, 2014).

De acordo com Balmer e Grayser (2003), citados por Neves (2014), no conceito de
identidade torna-se necessario para a conceptualizagdo de uma organizacdo apresentar uma
estratégia de nivel corporativo, pois se ndo existir uma identidade a sua reputacdo, imagem e
comunicagdo podem se tornar dificeis de construir. Tendo em conta Schultz, Hatch e Larsen
(2000), citados por Neves (2014), a ideia sobre identidade corporativa apresenta a no¢ao
do que € central ou distintivo numa organizacdo e de que forma essa ideia pode ser
comunicada e trabalhada aos seus publicos-alvo. Desta forma, torna-se mais acessivel

responder as questdes de como as organizacoes se diferenciam dos seus concorrentes.

Para Neves (2014), a identidade corporativa apresenta uma importancia comercial, ou
seja, esta identidade corporativa passa a ser reconhecida e consegue oferecer um valor
acrescentado a empresa. Neves (2014) sublinha que a estrutura de identidade articula a
forma como as empresas apresentam conjuntos da sua identidade como diferentes
produtos ou linhas de negdcio, que podem influenciar a forma como as empresas

comunicam sobre si mesmas.

Segundo Oliari e Silva (2017), a marca pode ser definida como a identificacdo de um
produto, de uma empresa ou de um servico. E possivel relacionar a marca como sendo
um ato de marcacgdo de um sinal, de um traco ou de um impressdo deixada por alguém ou
por uma empresa. De acordo com estes dois autores, as marcas apresentam varias funcoes
dentro de um contexto mercadoldgico para o consumidor. A principal funcdo de uma

marca € ser um ponto referencial para um produto ou servi¢o. Assim sendo, justifica-se a
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sua atratividade e contrapartida monetaria quando esta é valorizada pelo consumidor, ou

seja, a marca acaba por ser uma vantagem competitiva.

Para Kotler (2000), citado por Oliari e Silva (2017), o marketing € um processo social
onde as pessoas e grupos de pessoas tém aquilo que necessitam e que desejam com a
criacdo de uma oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor com outros.
Segundo Kotler (2003), citado por Oliari e Silva (2017), o marketing é composto,
essencialmente, por quatro elementos mais propriamente os 4P’s: o Produto (que é
personalizado, projetado e desenvolvido especialmente para cada cliente); o Preco (que é
definido de acordo com a relacdo que existe entre o cliente e o0s servicos oferecidos); a
Promocao (o marketing direto com os clientes) e por fim, a Distribuicdo (Place) (oferece

as alternativas aos clientes, como a forma de pedir, pagar, instalar e reparar o produto).

Na perspetiva do Marketing sobre o posicionamento e identidade da marca os “Logos
¢ Simbolos” tém um papel fundamental na construcdo do valor de marca essencialmente
no que diz respeito a criacdo da notoriedade. A notoriedade esta relacionada com a forca
que o ndé de marca resultante ou com o traco de meméria, faz com a traducdo na
capacidade em que o consumidor consegue identificar a marca sob diferentes condicdes
e por fim, consegue assumir a forma de reconhecimento ou recordacdo. Os Logos sdo
formas que indicam a origem, propriedade ou associacdes, tém um papel importante nos
servicos. A sua natureza visual permite que o0s logos e os simbolos sejam facilmente
reconheciveis e, por outro lado, é uma forma mais valiosa de identificar os produtos.

Seguidamente apresenta-se a evolucdo da marca da empresa onde realizei o estagio.
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Figura 1: Antiga imagem de marca Figura 2: Atual imagem de
do Grupo RTin marca do Grupo RTin
/\ . § .
GRUPO
= - RUSTITUR

Fonte: RTINGROUP (2018)

2.3.  Funcionamento da empresa

O Grupo RTin é uma empresa dirigida por dois elementos (Nuno Morte e Helena
Vinagre). A empresa conta com as suas proprias estratégias de funcionamento, na medida
em que o cliente se sinta Ginico e que tenha uma experiéncia inigualavel. E desta forma,
que a empresa esta habilitada a trabalhar conforme as exigéncias de cada cliente, como a

sua flexibilidade em satisfazer as necessidades de cada pedido.

2.4, Missao e Valores

Os valores da empresa passam pela integridade, humildade, inovacao,

persisténcia, perseveranca, transparéncia, motivacao, espirito e trabalho de equipa.

2.5. Publico — Alvo

A RTinGroup assenta em trés pilares bases, a inovacdo, a qualidade e a flexibilidade,
optando estrategicamente por um contacto personalizado com cada cliente. O seu

principal objetivo é satisfazer as necessidades do cliente, procurando evoluir, reforcar,
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crescer e desenvolver a sua oferta, mostrando assim desta forma a capacidade de
personalizagdo de cada pedido de modo a alcangar novos clientes e fidelizar os atuais

clientes.

O seu publico-alvo é essencialmente o mercado empresarial, ou seja, empresas que
pretendem organizar eventos para os seus colaboradores, sendo que podem ser eventos
como: formacg6es, reunides, aniversarios, Natal ou incentivos. Os eventos para 0s seus

clientes estdo em torno de langcamentos de produtos ou coléquios.

2.6. Marcas RTinGroup

As marcas sdo sinais de representacdo grafica, como palavras, nome de pessoas,
desenhos, letras, nimeros, as formas de produto ou de uma embalagem. As marcas
surgem com o poder de serem distinguidas através de um nome, termo, simbolo e design
ou entdo através das varias combinacdes destes elementos com a intencao de identificar
0s bens e servigos de um vendedor e de o diferenciar entre a concorréncia. A marca
apresenta como objeto principal da sua atividade o produto que oferece e 0 mercado onde

esta inserida.

A American Marketing Association (AMA), citado por Feijé (2012), define marca de
uma maneira simples como: a marca € um nome, um termo, um sinal, um simbolo, uma
combinacdo que tem a funcdo de identificar os bens ou servicos de um vendedor ou de
um grupo de vendedores diferenciando-se assim dos seus concorrentes. Segundo Sampaio
(1999), citado por Feij6 (2012), a marca é algo que acrescenta sentimentos,
personalidades e exclusividade do produto, ou seja, € algo que permanece no tempo mais
que um simples produto pois possui uma caracteristica eterna. Tavares (1998), citado por
Feijo (2012), assegura gque a marca estabelece um relacionamento e uma troca intangivel
entre pessoas e produtos, ou seja, 0 produto acaba por ser o que a empresa fabrica
enquanto que, o consumidor acaba por comprar a marca. Martins (1999), citado por Feijo

(2012), afirma que existe uma tendéncia natural para as pessoas darem mais valor ao que
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Ihes agrada como 0 nome, o design e alguns elementos emocionais que séo proprios dessa

marca.

Compreender uma marca na sociedade contemporanea é perceber uma evolucao que
ndo abrange apenas 0s mercados, mas sim toda a cultura e sociedade (Randazzo (1996),
citado por Feijé (2012). Desta forma, todos os produtos ou servigos possuem um espirito
natural que resulta de associa¢des entre imagens ou sentimentos que estdo ligados ao
inconsciente da humanidade. De acordo com Martins (1999), citado por Feijé (2012), os
fatores principais das marcas bem sucedidas devem-se a associacdo do produto e da
emocao no imaginario coletivo. Como Feijo (2012) realca a marca é um conjunto que
esta representado na mente do consumidor como a imagem de marca. A imagem de marca

inclui os elementos do produto que podem compor um universo magico da marca.

Segundo Chernatony (2001), citado por Sousa (2007), existem varias interpretacoes

sobre a resposta a questdo do que € uma marca, tais como:

e Logdtipo — atribui a marca uma face identificadora visual, através do seu nome,
sinal, simbolo ou design ou entdo, combinando todos estes elementos. O logétipo
deve ser elaborado de uma forma estratégica, transmitindo alguns atributos essen-

ciais que o produto possui de forma a que empresa possa gerar mais lucros;

e Instrumento Legal — a marca funciona como uma garantia e uma protecao legal

sobre um investimento que é realizado pela empresa;

e Empresa — é o resultado de uma centralizacdo de campanhas promocionais em
marcas-empresa em detrimento de marcas-produto, devido a custos de publici-
dade. Desta forma, a promoc¢édo da marca corporate recebe uma maior consistén-
cia na comunicacdo da proximidade que é feita entre empresa-cliente, ou seja,
existe uma maior confianca e um respeito matuo que favorece o langcamento e

crescimento de novos produtos;
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Abreviatura — é a totalidade de carateristicas a que as pessoas estdo expostas e, da
sua capacidade de organizar e avaliar a informacéo recebida visto que os clientes
precisam de encontrar abreviaturas que lhes possibilitem um répido reconheci-

mento com as marcas com que se deparam;

Posicionamento — 0s clientes estabelecem uma associacdo imediata as palavras-
chave que identificam uma marca. Porém, a estratégia de posicionamento da
marca deve seguir algumas regras como: centralidade em um ou dois atributos;
reconhecer que quem define o posicionamento da marca é o conhecimento dos
consumidores e ndo da gestdo e por fim, o foco é realizado através dos beneficios

que sdo considerados importantes pelos consumidores;

Personalidade — um dos detalhes de diferenciacdo de uma marca € a atribuicéo de
valores emocionais, ou seja, ao ser atribuido uma personalidade a marca a identi-
ficacdo e interacdo com os consumidores é simplificada pela proximidade de am-

bas as partes;

Conjunto de Valores — permite a caraterizacdo da marca atraves de um vasto con-
junto de valores distintos embora constantes nos seus produtos tais como 0s seus

produtos, qualidade, inovacgéo e seguranca;

Visdo — a marca pode também ser interpretada através da visdo dos seus gestores
sobre o mundo e sobre um futuro préximo. A marca pode transmitir a imagem que

0S seus gestores e consumidores pretendem mostrar ao mundo;

Identidade — o significado da marca a identidade carrega consigo uma sensagédo
de proposito permitindo uma individualizacdo e diferenciacdo. Assim sendo, o
conceito de identidade de marca permite um desenvolvimento adequado ao seu

posicionamento tornando a sua abordagem mais estratégica no ambito de gestédo;

Imagem — o0s consumidores reagem com enorme intensidade a perce¢do da sua
propria realidade levando os gestores de marcas a desenvolverem estratégias mais

focadas nos seus consumidores. Assim sendo, a imagem que € transmitida pela
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imagem de marca a nivel funcional pode ser também ser transmitida a nivel emo-

cional criando associagdes favoraveis a todos os intervenientes;

e Relacionamento — a marca pode adotar uma personalidade onde €é possivel esta-
belecer uma relacéo, ou seja, a interpretacdo da marca como relacionamento per-
mite que ambas as partes possam construir algo em funcdo dessa relagdo. Em
suma, uma marca é identificada pelos seus consumidores e pelas relagdes que com
eles estabelecer enquanto que cada consumidor utiliza as marcas com o que se

relaciona para se conhecer e para comunicar aos outros a sua identidade.

Segundo Lencastre (2007), citado por Sousa (2007), a marca € constituida por trés
pilares que se tornam fundamentais sendo eles:

e O sinal ou o conjunto de sinais utilizados para a sua representacéo;
e O beneficio ou a missdo que pretende transmitir;

e A imagem que o publico-alvo tem sobre ela, ou seja, € 0 resultado da sua inter-

pretagéo.

a) Sinais utilizados para a representacdo de uma marca

O sinal é a representacdo grafica onde normalmente se encontram 0s nomes de
pessoas, desenhos, letras, numeros e formatos de um produto ou de uma embalagem. No
entanto, tem existido uma abertura para o reconhecimento de varias formas de sinais tal
como a sua cor, sonoridade ou um odor fazendo com que se apele a todos os sentidos e
ndo apenas a visdo. De forma a apresentar um sinal estruturado é necessario reconhecer
trés niveis de identidade: 1. Identidade central composta principalmente pelo nome da
marca; 2. Identidade tangivel onde estdo englobados o log6tipo da marca, o seu desenho,

o seu lettering?, o seu coloring 2 e por fim, é encontrada uma identidade alargada onde é

! Lettering — tipo de letra que é utilizado
2 Coloring — cor ou conjunto de cores que estdo associados a uma marca
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possivel encontrar o slogan, uma personagem ou uma personalidade, um roétulo e um

jingle.

De acordo com as estruturas de identidade, uma organizacdo pode adotar trés

alternativas para gerir as suas marcas segundo Olins (1991), citado por Sousa (2007):

e Uma estrutura monolitica, onde a mesma marca é utilizada em todos os produtos

da organizacéo;

e Uma estrutura que € diferenciada, pois cada produto possui a sua prépria marca
ndo existindo uma ligacdo entre as diferentes marcas que séo utilizadas por uma

mesma organizacao;

e Uma estrutura mista, onde um ou varios elementos da marca corporativa sdo uti-
lizados em todas as marcas subordinadas, acabando por assumir duas posicoes

intermédias:

1. Auténoma, onde a referéncia a marca corporativa € leve e até um pouco inconsci-

ente, mantendo apenas um lettering ou a cor de identificacdo da marca;

2. Dependente, a diferenciacdo que € sentida em cada marca e a marca corporativa é
um pouco ténue, ou seja, 0 que acaba por ser alterado é 0 nome e mantém todos

0s elementos visuais da marca.

b) A misséo que se pretende transmitir

Uma marca representa o beneficio de um produto, servico ou organizacdo. Segundo
Kotler (1991), citado por Sousa (2007), sdo reconhecidos dois niveis de produto sendo
eles:

e O produto tangivel, onde estdo englobadas todas as carateristicas dos produtos

como o design, a embalagem, a tecnologias e a qualidade reconhecida;
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e O produto alargado, onde estdo englobados a instalacéo, a entrega, o financia-

mento, os servigos de pos-venda e por fim, a garantia.

c) A Imagem construida para o segmento-alvo

A imagem de uma marca apresenta perante um conjunto de individuos o que esta
relacionado com a componente de rececdo da marca ao contrario dos tépicos anteriores

que dizem respeito a uma componente emissora da marca.

Uma organizagdo quando promove uma marca, tem que se preocupar em definir o seu
publico-alvo ou segmento-alvo de forma a apresentar uma estratégia mais estruturada.
Estes conjuntos de publicos sdo definidos como public mix, ou seja, € aqui que sao

apresentados aos diferentes individuos as varias respostas perante uma marca.

Segundo Sousa (2007), as associa¢Oes feitas a uma marca representam o aspeto
essencial de uma imagem de marca, ou seja, sdo determinadas pelos individuos através
do entendimento, das suas emocdes e do comportamento que assumem perante estas. De
acordo com Keller (1993), citado por Sousa (2007), podem ser identificadas trés

categorias que sdo associadas a marca:
e Os atributos, sdo carateristicas descritivas dos produtos que abrangem elementos
tangiveis e intangiveis;

e Os beneficios, sdo uma mais valia para a marca que os transporta, sdo de natureza

funcional, psicoldgicas e econémica;

e Asatitudes, através das avaliacdes globais realizadas pelo consumidor em fungéo

de atributos e beneficios identificados pela marca.
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Estas associa¢cdes Segundo Lencastre (2007), citado por Sousa (2007), podem ser
classificadas através de trés niveis distintos como: a imagem central que esta ligada a
primeira impressdo que se atribui a uma marca; a imagem espontanea, que resulta das
associacOes atribuidas a marca de uma forma voluntéria e por fim, a imagem assistida que

é razdo que leva o individuo a associar a uma marca apés esta ser sugerida.

Assim sendo, torna-se fundamental criar associacBes a marca que preencham trés
requisitos que se apresentam como Unicos, favoraveis e fortes. Apresentam-se como
Unicos, na medida de permitirem a identificacdo e diferenciacdo de uma marca em relagdo
aos seus concorrentes. Apresentam-se como favoraveis, garantindo uma relacdo
emocional que é estabelecida pelos consumidores e a marca acabando por se tornar
benéfica para ambas as partes. Por fim, apresenta-se como forte na medida em que possa
ser evidenciada na aquisicdo de produtos e na fidelidade com os seus consumidores

perante essa marca.

A RTinGroup apresenta cinco marcas registadas na oferta dos seus produtos, sendo
que 0s seus servicos se encontram subdivididos por areas de intervencédo nas varias acoes
que sdo desenvolvidas. As cinco marcas que sdo apresentadas ao consumidor s&o:
RTinGroup, RTin Events, RTin Talents, RTin Gourmet e RTin Emotions.

2.6.1. RTin Events

O RTin Events é uma marca que engloba a concec¢éo, a producéo e gestdo de eventos
de marketing Interno e Externo, sabendo identificar os seus objetivos do cliente para um
evento conseguindo leva-lo a corresponder as exigéncias do cliente com exceléncia.
Existem solucdes para Eventos de Marketing Interno e Externo marcados pela Inovacao
e Flexibilidade. Algumas das soluc@es que podem ser propostas ao cliente sdo:

e Reunides e Convencbes Empresariais

e Kick Off’s e Reunides de Ciclo

e Eventos Corporativos
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e Animac0es e Productes

e Atividades Outdoor e Indoor

e Ac0Oes de Team Building

e Ac0es de Responsabilidade Social Empresarial

e Ac0es de Motivacéo e Incentivo Interno / Externo
e Eventos de Ativacdo de Marca

e Langamentos de novos Produtos / Marcas

e FEventos Sociais

Fonte: RTINGROUP (2013)

2.6.2. RTin Talents

O RTin Talents € uma das areas que engloba ac¢6es que envolvem capacidades dos
talentos dos clientes a nivel de comportamentos, das competéncias e relagcdes de forma a
aumentar o seu desempenho e o0 bem-estar. Assim sendo, séo criadas solucdes adaptadas
ao ADN de cada cliente de forma a torna-las dindmicas e interativas com o intuito de

aumentar o desempenho de cada equipa permitindo algumas vantagens como:

e Criacdo e reforco do espirito de equipa
e Incremento de Motivacéo

e Uso criativo de recursos limitados

e Importancia das sinergias para 0 sucesso

e Encontro de solugbes Gtimas entre planeamento e execucao
Aqui desenvolve-se sempre tendo em atencdo o ADN de cada cliente nas varias

Acdes Indoor e Outdoor com o intuito mudar certas atitudes ou mecanismos de mudanca

de resultados para o contexto normal de trabalho através de atividades com duracdo de
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uma hora ou de trés dias que podem ser organizados nas sedes das empresas clientes ou
noutros espagos consoante seja o pedido do cliente.

Fonte: RTINGROUP (2013)

2.6.3. RTin Gourmet

O RTin Gourmet esta inserido nos servi¢cos de oferta ligados a Gastronomia e a
Enologia, bem como rotas gastrondmicas ou a qualquer servico de gastronomia que se

possa conjugar com as exigéncias de cada cliente.

2.6.4. RTin Emotions

O RTin Emotions esta inserido no conceito de marketing de emocdes e
experiencial, através de programas de diversas categorias de emogdes que sdo destinadas
a colaboradores e clientes. Esta ¢ a forma de associar um produto ou servico a uma

emocao agradavel e duradoura.
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Capitulo 3: Eventos: Conceitos, Categorias, Tipologias e Planeamento

3.1. O conceito de evento

Os eventos sao acontecimentos efémeros que sdo promovidos por qualquer tipo
de empresas ou instituicdes. Os eventos podem ser acontecimentos simples e de facil
organizagdo ou podem ser acontecimentos complexos como, por exemplo, 0os Jogos
Olimpicos e uma Exposicdo Mundial. Todos os eventos sdo constituidos por um
portefolio de produtos e conteidos subordinados ao seu tema, e para terem um grande
sucesso precisam desde o momento de uma definicdo do seu conceito, da aplicacdo de
recursos financeiros e de um grande empenho na sua gestao no que diz respeito as funcoes

de planeamento, organizagéo e controlo (Vieira, 2015, p. 18).

O setor dos eventos é uma atividade dindmica e a sua defini¢do esta suscetivel as
modificagdes do seu processo evolutivo. Segundo Martin (2003), citado por Marujo
(2015), o conceito de evento é dificil pela prépria natureza intrinseca da atividade, ou
seja, do seu dinamismo e abrangéncia. E por esta raz&o que os eventos estdo categorizados
de acordo com a sua natureza, tipologia e classificacdo. Para Getz (2005), citado por
Marujo (2015), os eventos sdo transitorios e cada evento € uma mistura Unica da sua
duracéo, da sua configuracdo e da sua gestdo. Alguns autores Norton e Ivanovic (2008),
citados por Marujo (2015), destacam que um evento € algo que existe para atrair um
conjunto alargado de pessoas num determinado momento ou durante alguns dias. Em

turismo, um evento € realizado para pessoas.

Segundo Getz (2008), citado por Cardoso (2013), a gestdo de eventos é um campo
de estudo e uma area de profissionais que sdo dedicados a concec¢do, producdo e gestdo
planeada, festivais, entretenimento, recriacdo, politica, desporto, artes, eventos na area
dos negédcios e assuntos corporativos, reuniées, convencdes, feiras e exposicdes, no
dominio privado em datas como passagens de ano, casamentos e eventos sociais para

grupos de ligacdo. Para Albuquerque (2004), citado por Delgado (2012), desde o
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momento que as pessoas Se comegaram a reunir devido a algum motivo, nasceu a
necessidade de se criar algumas normas e padrdes para estes tipos de reunides e desta

forma pode-se considerar estes encontros como eventos.

Para Campos et al. (2000), citados por Delgado (2012), o evento é qualquer
acontecimento social programado para tratar dos mais diversos assuntos (sejam eles
politicos, cientificos, comerciais, profissionais entre outros), ou qualquer acontecimento
que foge a rotina e que é programado para reunir um grupo de pessoas. Segundo
Albuquerque (2004), citado por Delgado (2012), os eventos constituem uma parte
significativa na matéria de composi¢cdo do produto turistico considerando as exigéncias
do mercado como o entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e outras motivagoes.
Para Morais (2011), citado por Delgado (2012), o evento € muito mais do que um
acontecimento de sucesso, sejam eles festas, linguagens de comunicacéo, atividades de
relacbes publicas ou estratégias de marketing. Ou seja, 0 evento € o somatorio dos
esforcos planeados com o objetivo de alcancar resultados definidos para o publico que se

pretende atingir.

Para Armstrong e Kotler (2003), citados por Cardoso (2013), os eventos sdo
definidos como ocorréncias que sd@o planeadas e que transmitem mensagens ao Sseu
publico-alvo. Os eventos séo considerados como canais de comunicagdo nao pessoal pois
afetam diretamente os compradores. Para Wragg (1989), citado por Cardoso (2013), os
eventos ndo se sucedem isoladamente ou essencialmente em funcéo dos midia, mas acima
de tudo sdo uma oportunidade de contacto direto para com o publico-alvo e este é um

fator que ndo deve ser esquecido.
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Planear eventos é um fendmeno que acontece em determinado espaco e tempo e cada
um é Unico. Os eventos sdo irrepetiveis porque diferem sempre os seus ambientes, as
pessoas e 0s sistemas de organizacdo como os elementos de design e programa. Para que
0S eventos acontecam € necessario gerar os eventos, ou seja, transformar recursos
humanos, fisicos, financeiros em resultados, em produtos e em satisfacdo. Segundo Vieira

(2015, p.19), as principais tarefas que estdo incluidas na gestdo de eventos sdo:

e Pensar e definir o conceito: o que € esperado do evento, o contetido que é desejado
e 0 pré-programa, a principal tarefa do promotor de evento;

e Inventariar os recursos: humanos, fisicos e financeiros existentes e disponiveis
para realizar o evento;

e Planear o evento: construir um plano estratégico com a visdo, a missao, 0S
objetivos, a estratégia, a politica e o programa;

e Organizar as tarefas necessarias para que o0 evento aconteca;

e Decidir langar o evento: esta é uma tarefa do promotor, compromete-se com 0s
participantes e com terceiros como patrocinadores e fornecedores. E entdo que o
evento passa de um projeto a acontecimento;

e Executar as tarefas, para que o evento aconteca;

e Avaliar e partilhar os resultados;

Encerrar os eventos: terminar todas as tarefas e contratos.

Estas funcdes e a execucao das tarefas constituem o processo da gestdo global que
estd agrupado nas funcdes de planeamento e organizacdo. Para uma boa execucdo estas
tarefas incluem, a elaboracdo de planos especificos, como a previsdo econdmica e de
exploracdo, os orcamentos financeiro e de tesouraria, o plano de marketing, o plano
operacional, o plano de riscos e de emergéncia e o plano de recursos humanos. Sublinhe-
se que a organizacdo de eventos € uma atividade que vai crescendo constantemente
globalmente, tornando- se assim uma importante fonte econdmica e geradora de

beneficios sociais para muitas localidades.
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3.2. Principais tipos de Eventos e as suas carateristicas

A construcdo da tipologia, ou seja, de um sistema de classificagdo dos eventos é
bastante importante no que diz respeito ao seu estudo e gestdo. A classificacdo dos
eventos € uma organizacdo por classes ou tipos que estdo definidos por atributos que séo
distintivos dos eventos que estdo atribuidos a outras classes e que sdo comuns aos eventos

da mesma classe e que garantem a sua homogeneidade.

Segundo Vieira (2015), os eventos sdo acontecimentos de tipos tdo diversos
quanto os seus atributos, objetivos dos promotores, motivacdes dos participantes e
circunstancias em que se realizam. Apesar da diversidade dos eventos, todos tém
carateristicas em comum como: S0 acontecimentos breves pois tém uma duracao
limitada; tém uma participacdo e uma duracdo minima; sdo acontecimentos complexos,
ou seja, sdo constituidos em volta de uma atividade rodeada por um mix; sdo
acontecimentos relevantes pelos contributos da events industry para a economia, emprego
e efeitos duradouros dos eventos; sdo acontecimentos intangiveis, pois ndo tém uma
expressdo fisica nem € possivel experimentar com antecedéncia e por fim, sdo
acontecimentos irrepetiveis pois sd@o Unicos e ndo se podem armazenar nem replicar
(Vieira, 2015).

Tal como descreve Vieira (2015, p.33-42), existem carateristicas que sdo comuns
a todos os tipos de eventos. Os eventos sdo diferentes uns dos outros e podem ser
agrupados ou classificados em funcdo de atributos que sdo selecionados segundo um

critério construindo-se assim uma tipologia. Os principais critérios sao:

e Natureza, Contetdo e Objetivo: a defini¢do da natureza dos eventos é crucial para
a analise dos seus impactos na economia, no emprego, na cultura e no Turismo.
S6 com uma nocao precisa é que é possivel estabelecer o seu perimetro conceptual
estabelecer uma relacdo entre o apoio que é prestado, 0S objetivos a serem

alcancados e como s&o avaliados. E segundo este critério que os Vvarios tipos de
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eventos estdo organizados e classificados segundo a natureza do evento, 0 seu

contelido e o objetivo que se pretende alcancar com a sua realizacéo;

Motivacdo dos Participantes: a motivacdo que faz com que os participantes
participem num evento é um fator determinante para a sua realizacdo e torna-se
um critério bastante importante na sua classificacdo. A verdade é que os eventos
se realizam sempre por causa dos participantes, pois estes deslocam-se aos locais
onde acontecem 0s eventos que querem participar porque esperam retirar dessa
participacdo uma satisfacdo cultural. O estimulo da vontade individual para que
um individuo participe num evento é determinado por fatores push e pull. Os
fatores push estéo relacionados com a procura, natureza e quais as circunstancias
do participante como a formacdo pessoal e a natureza dessa atividade,
transformando assim um potencial viajante num real participante deixando a sua
residéncia e levando-o a deslocar-se para procurar uma experiéncia. Os fatores
pull estdo relacionados com determinantes que levam as pessoas a deslocaram-se
para um determinado lugar, como a oferta, a atratividade e a atracéo que o destino
apresenta. As motivacdes dos participantes sdo bastante variadas e o seu estudo
torna-se determinante para se conseguir alcancar um enorme Ssucesso ha
organizacgdo de eventos, ou seja, em eventos em que a expetativa dos participantes

é correspondida;

Duracdo do evento: este € um critério bastante importante na hora de definir a
classificacdo dos tipos de eventos. Todos o0s eventos tém uma duracdo limitada,
ndo sendo considerados como acontecimentos semelhantes que se repetem e

continuam sucessivamente.

Dimensdo: a dimensdo de um evento pode ser definida por alguns fatores como:
a nivel temporal pela sua duracédo, sendo que o0s eventos de média e longa duracédo
sd0 quase sempre megaeventos; a nivel espacial pela area ocupada; a nivel

econdmico, social e cultural pelo espaco geografico em que se fazem sentir estes
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efeitos; a nivel participativo, ou seja, pela quantidade de participantes ou

visitantes.

e Periocidade e Frequéncia da realizag8o: este critério € definido por trés topicos
sendo: Unicos — realizam-se apenas uma vez; esporadicos — realizam-se sem
periocidade; peridédicos — realizam-se com intervalos de tempo definidos. Os
eventos nunca se repetem pois nunca existem dois eventos iguais, alguns s6 sao

realizados uma Unica vez. Estes sdo apelidados de eventos Unicos.

Note-se que na relacdo entre eventos e turismo, os eventos de grande dimensao ou
megaeventos e, também, 0s eventos-marca sao 0s mais atrativos e importantes pela sua

dimenséo das suas carateristicas para a economia dos eventos.

3.3. Categorizacéo dos Eventos

Os eventos podem ser, também caraterizados de acordo com a sua dimenséo e
escala. As categorias mais comuns sdo 0s mega-events, hallmark-events e local or
community events, sendo que as suas defini¢cbes ndo sdo sempre exatas e as suas distin¢oes
por vezes podem ser distorcidas. Os eventos sdo classificados de acordo com cada
propdsito ou por setor onde se inserem como por exemplo, publico-alvo, desportivos,
artes, festivais, turismo e negocios / eventos corporativos. S80 varios 0s autores que
apresentam varias categorias de eventos. Getz (2005), citado por Marujo (2015), baseou
a sua perspetiva em Mega-Eventos, Hallmark-events, Eventos regionais e locais. Para
Jago e Shaw (1998), citado por Marujo, 2015), foram propostos os Mega-Eventos e 0s
Hallmark-events como subcategorias dos Major-Events. Outros autores apresentaram
estas categorias numa escala que esta de acordo com o tamanho e impacto (Bowdin et al,
2006, citado por Marujo, 2015).
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Quadro 1: Categorias Dimensionais dos Eventos

Categoria do Evento

Carateristicas

Mega — events

Afetam todas as comunidades, paises e continen-
tes;

Durac&o limitada;

Requerem diversos recursos;

Divulgados nos media globais;

Grandes em escala (internacional e nacional).

Major — events

Grandes em escala (internacional e internacional);
Duracéo limitada;

Pode envolver tradigdo e simbolismo;

Rico em status e prestigio;

Atrai um ndmero de nacdes.

Hallmark — events

Grandes em tamanho e escala;

Significativos para a comunidade e regido;
Acontecem uma vez ou sdo recorrentes;

Duracéo limitada;

Despertam consciencializacdo, atencdo e rentabili-
dade para o destino, num curto prazo;

Captacdo de recursos para a regido;

Envolve tradigéo e simbolismo;

Originais;

Envolve prestigio e status.

Local or Community Events

Pequenos em escala e tamanho;

Duracdo limitada;

Mais regulares que 0s eventos de marca e 0s mega
eventos;

Comemoram aspetos do modo de vida da comuni-
dade,

Fonte: Marujo (2015, p.25)
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e Mega - events:

Segundo Marujo (2015), os mega-events pelo seu significado e tamanho produzem
altos niveis no turismo, pois apresentam uma cobertura mediética, prestigio e impacto na
economia na comunidade local ou no destino turistico. Estes eventos sdo grandes eventos
culturais e estdo destinados a atrair turistas e atencdo por parte dos media, ou seja, estéo
direcionados para um mercado de turismo internacional. Estes tipos de eventos foram
grandes pontos de referéncia no processo de mudanca e de modernizacdo dentro e entre
0s estados-nacdo e, para um processo de globalizacdo geral (Roche, 2000, citado por
Marujo, 2015). De acordo com Vieira (2015), exigem grandes infraestruturas, anos de

preparagdo e geram efeitos para além do seu encerramento.

e Major - events:

Segundo Bowdin et al, (2006), citado por Marujo (2015), os major-events séo eventos
que sdo capazes de atrair um elevado numero de visitantes e conceber beneficios
economicos. Sao um evento especial com grande uma grande escala e rico em status ou
prestigio que atrai uma grande quantidade de pablico e atencéo por parte dos media (Jago,
1995, citado por Marujo, 2015).

e Hallmark — events:

Para Allen et al., (2003), citado por Marujo (2015), estes tipos de eventos identificam-
se com o espirito ou com a mentalidade de um povo ou de uma regido que acabam por
se tornar sinénimos do nome do destino pelo seu reconhecimento e percecdo. Segundo
Allen et al.,(2002), citado por Marujo (2015), estes eventos sdo identificados como a
esséncia de um espaco e de uma populacdo e que, beneficia para as receitas turisticas.
Estes tipos de eventos sdo a resposta estratégica a problemas que as variacdes sazonais

na procura que apresentam na atividade turistica (Hall, 1992, citado por Marujo, 2015).
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e Local or Community events:

Estes sdo eventos cujas raizes estdo nas carateristicas e nos desejos da comunidade,
Ou seja, séo eventos em que a comunidade tem vontade de comemorar alguns aspetos do

seu modo de vida ou da sua historia (Marujo, 2015).

3.3.1. Tipos de eventos mais significativos

Todos o0s eventos sdo importantes, todos tém relevo, dimenséo e grandes impactos
na sociedade onde se inserem. Estes tipos de eventos sdo os desportivos, religiosos,
eventos empresariais, associativos, feiras e exposi¢cdes e que se designam por MICE
(Meetings, Incentive Travel, Conference, Exhibitions). Nas empresas organizadoras de
eventos, os mais frequentes s@o os MICE que sdo promovidos por grandes empresas,
associagdes politicas e profissionais. Os eventos Empresariais e 0s eventos associativos

sdo os dois tipos com que 0 Grupo RTin trabalha mais.

3.3.1.1. Eventos Empresariais ou Convencoes

Estes eventos empresariais que sdo também designados por eventos corporativos ou
convengdes apresentam carateristicas diferenciadoras de outros tipos de eventos. Estes
sdo eventos promovidos por entidades empresariais. A promocdo é realizada pelas
proprias empresas mais propriamente pelos departamentos de marketing das mesmas, nao
tém o intuito de promoverem a captacao de participantes; sdo eventos fechados, pois 0s
participantes estdo todos relacionados com a empresa promotora; as despesas realizadas
pela deslocacdo e alojamento estdo ao encargo da empresa promotora e por fim, ndo
dependem de patrocinios locais. Estes eventos empresariais ou convengdes podem ser de
intuito: uma reunido institucional como assembleias de socios; uma reunido social de
colaboradores como o aniversario da empresa; uma reunido de formacéo como seminarios

ou workshops e por fim, uma reunido de vendas para servicos internos.
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3.3.1.2. Eventos Associativos ou Congressos

Estes eventos associativos ou congressos sdo normalmente promovidos por
entidades ndo empresariais como associagdes de profissionais, de empresas, cientificas
ou politicas. S&o organizados tendo como apoio profissionais na organizacao de eventos
e com uma formacdo nestas areas de eventos. S&o eventos com uma grande quantidade
de participantes. Tém sempre um tema e sdo quase sempre organizados em destinos

turisticos diferentes.

3.3.1.3. Turismo de Negdcios, Congressos e Incentivos

Segundo Delgado (2012), o turismo de negocios, congressos e incentivos € um
tipo de Turismo que atrai empresas turisticas pelo simples facto de conseguir reduzir os
impactos da sazonalidade. Numa anélise feita pela OMT?, citada pela Confederagdo do
Turismo Portugués (2005), é referido que este tipo de segmento apelidado como Turismo
de reunides e conferéncias consiste em participar ou acompanhar alguém que vai
participar numa reunido ou conferéncia ou no MICE (Meeting, Incentives, Conferences
and Exhibittions /Events). Segundo a Confederacdo de Turismo Portugués (2005), o
Turismo de Negodcios abrange todos os visitantes que se deslocam para fora do seu
ambiente habitual e por um periodo inferior a um ano seja por razdes profissionais ou por
razdes profissionais ndo exercendo qualquer atividade remunerada no local visitado. Para
Cunha (2009), citado por Delgado (2012), os eventos ou acontecimentos especiais
(culturais, economicos, desportivos, religiosos, historicos) formam atracGes que
contribuem para importantes movimentos turisticos embora com uma curta duracdo, mas

gue ajudam a criar e a manter a imagem que se pretende nos destinos turisticos.

3 OMT - Organizac¢do Mundial do Turismo
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3.4. Planeamento de Eventos

Segundo Vieira (2015), o planeamento de eventos é uma ferramenta de gestéo que
é constituida por varias fases e tarefas que sdo desenvolvidas e executadas por uma equipa
especializada e, que tem como objetivo a sua preparacéo e realizagdo, diminuindo assim
os resultados e valores criados utilizando recursos que s&o disponibilizados pelo
promotor. Para 0s eventos com uma relevancia turistica a qualidade de planeamento e de
organizagdo assume uma importancia especial na medida de proteger e garantir o impacto
positivo dos eventos para a imagem externa do destino turistico, garantir uma correta
utilizacdo dos recursos financeiros que sdo disponibilizados e diminuem o impacto na
procura dos servigos turisticos e da contribuicdo econémica. De acordo com 0 mesmo
autor, o planeamento € um processo que antecede a organizagdo continua e que é
designada por controlo, enquanto que o evento se realiza com todo o respeito com que foi
inicialmente planeado e que esta expresso nos varios planos e que segue depois da fase
de realizacdo do evento até ao apuramento dos resultados e do encerramento final que é

designado por avaliacao (Vieira, 2015).

Como salienta Vieira (2015), na organizacdo de um evento estdo incluidos a sua
montagem, realizacdo e encerramento que esta sujeita a um plano geral prévio que é
elaborado na fase preparatorio do processo de planeamento. O plano geral do evento
resulta do processo de planeamento depois de ser aprovado (antes de ser aprovado era
apena um projeto) e a sua execucdo € realizada pelos responsaveis da organizagdo do
evento por um produtor de eventos. Segundo o autor o acompanhamento da realizacdo do
evento ou da equipa responsavel por essa organizacdo é chefiada por um produtor ou
diretor de evento e ¢é realizada por um grupo de acompanhamento o steering committee
ou advisoy council. A partir do momento em que é realizada a aprovacéo do plano de
producdo pelo promotor, sdo encontradas duas equipas em campo: a equipa de
acompanhamento e a equipa de realizacdo. A equipa de realizacdo é composta por varias
direcBes a que estdo encarregues de tarefas administrativas, operacionais, comerciais e

financeiras (Vieira, 2015).
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3.4.1. Processos de Planeamento

Vieira (2015), afirma que o processo de planeamento dos eventos contém
especificidades que sdo importantes ter em conta para serem aplicados com sucesso. E
um processo estratégico que apds ser aprovado ndo pode ser alterado a ndo ser em
circunstancias excecionais. E um processo normativo que compromete o promotor e o
organizador de eventos, € um processo demorado e por vezes longo, é um processo
delimitado no tempo, pois tem um tempo definido assim que € iniciado pelo seu promotor,
é um processo irrepetivel pois tem que ser recomecado para todos os eventos e por fim, é
um processo complexo pois por ser condicionado por inimeras circunstancias que estéo
a volta do evento. Estes processos ndo sdo replicaveis de evento para evento mesmo
quando estes sdo do mesmo tipo e realizados no mesmo local. De acordo com Vieira
(2015), o planeamento é um processo complexo pois esta sujeito a fatores incalculaveis
que envolvem colaboradores da events industry como as empresas de transporte,

hoteleiros e assistentes com interesses variados.

3.4.2. Tipos de Planeamento

Para Vieira (2015), o processo de planeamento é desenvolvido em tempos distintos e
em varias areas que ddo origem a dois critérios diferentes sendo o critério temporal e o

critério substantivo. O critério temporal do planeamento pode ser:

a) Prévio: apresenta-se como a fase de pré-evento, inicial do processo em que estdo
construidas linhas gerais na execu¢do do plano e aponta algumas coordenadas que
permitem uma avaliacdo prévia da viabilidade operacional e econdémica do

evento.

b) Execucdo: aprovado o plano prévio e tomada a decisdo para a realizacdo do
evento, torna-se necessario desenvolver o vasto processo de planeamento para a
elaboracdo de planos pormenorizados de suporte da producdo pelas equipas res-

ponsaveis na organizacao de tarefas inerentes todas as areas de gestao.
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Para além do processo e do critério de planeamento, Vieira (2015) refere que a fase

de planeamento pode ser:

Global: onde estdo incluidas func@es e tarefas administrativas globais que cabem

a gestdo de recursos humanos;

Operacional: inclui as fungdes e tarefas que estdo relacionadas com a producéo

do evento nos aspetos fisicos e materiais;

Comercial: inclui fungGes e tarefas de natureza comercial ou de marketing do

evento;

Econdmico: inclui fungdes e tarefas de natureza economica como a avaliagéo das
contribui¢des da events industry para a economia e para 0 impacto no turismo que

é resultante da realizacéo do evento;

Financeiro: inclui func@es e tarefas de natureza financeira, como orcamentos e

relagcBes com terceiros.

3.4.3. Fases do processo de planeamento

Segundo Vieira (2015, p.106), o planeamento € um processo que € constituido por um

seguimento légico de fases durante as quais sdo executadas tarefas proprias por cada uma

delas. As fases sdo as seguintes:

Fase de Preparacdo do evento: executam-se tarefas preparatdrias para que a sua
realizacdo seja possivel. Esta é a principal fase do processo, pois é aqui que sdo

elaborados todos os planos.

Fase de realizacdo do evento: executam-se tarefas necessarias para que o evento
se realize. As funcBes de planeamento nesta fase reduzem-se as tarefas de execu-

cao.
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e Fase de encerramento do evento: é nesta fase que se avaliam os resultados e se
aciona o seu encerramento. A funcdo de planeamento nesta fase realiza tarefas de

avaliagdes finais de resultados e efeitos.

3.4.3.1. Fase de Preparacéo

Segundo Vieira (2015, p.107-108), a fase de preparacdo € a fase decisiva de todo o
processo de planeamento, pois é aqui que o promotor avalia a viabilidade do evento
considerando a proposta realizada e os recursos disponiveis. As tarefas que estdo

englobadas nesta fase séo:

e Definicdo clara do promotor do evento e quais 0s objetivos que pretende alcangar;
e Conceptualizagdo do evento;

e Definicdo do tipo de evento que esta mais adequado aos conceitos e aos objetivos;
e Definicdo de exigéncias técnicas para a realizacdo do evento;

e Definicdo do universo de participantes que se pretende atingir;

e Definicdo das exigéncias técnicas para a realizacdo do evento;

e Escolha de possiveis destinos, locais e datas para a realizacdo do evento (devem

de existir pelo menos 3 alternativas para cada um deles);
e Elaboracdo de um plano calendarizado;

e Avaliacdo realizada pelo promotor e planificador pela capacidade humana, fisica

e financeira em que se pode realizar o evento;
e Lista com resultados esperados;

e Elaboragdo de um “Plano B”, na medida de aconteceram altera¢Ges provocadas

por fatores externos.
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3.4.3.2. Fase de realizagdo

Para Vieira (2015), nesta fase realizam-se as tarefas necessarias para que o evento
ocorra. Esta é uma fase em que a equipa de planeamento tem apenas uma funcdo de
acompanhamento e controlo, mas com menos protagonismo e com uma maior
dependéncia da equipa de organizagdo. A equipa que esta responsavel pela organizagdo
do evento prepara a execucao das suas tarefas tendo como base os elementos que foram
entregues pela equipa de planeamento. A equipa de planeamento e controlo tem como
tarefas a producdo de elementos para o processo de controlo através da contabilidade e
organizacdo na medida de poder calcular os desvios entre o que foi previsto e

orgamentado.

3.4.3.3. Fase de Encerramento

De acordo com Vieira (2015), apos a realizacdo do evento € necessario encerra-
lo. Para esse encerramento s&o necessarias executar tarefas como: avaliar os resultados
comerciais e financeiros, avaliar a satisfacdo dos participantes e encerrar contratos com
terceiros. A avaliacdo dos resultados é realizada através da comparacdo de resultados
esperados e manifestados nos orcamentos com os resultados que sdo realmente
alcancados e expressos por dados contabilisticos e estatisticos. Esta avaliacdo de

satisfacdo dos participantes é realizada normalmente através de questionarios.

3.4.3.4. A importancia do planeamento para o sucesso dos eventos

Segundo Vieira (2015, p.116-117), o sucesso dos eventos, isto €, a forma de se
conquistar a satisfacdo e as expetativas dos protagonistas torna-se o principal objetivo e

razdo da sua realizacdo. Os principais fatores condutores para 0 sucesso dos eventos sao:

e Planeamento e organizacdo de forma correta — planear e organizar corretamente
significa realizar as tarefas certas no momento certo, mas isto sé é possivel tendo

um boa direcdo, uma boa equipa e um bom plano;
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e A concecdo — desde que a concecdo seja correta a todas as questdes possiveis. A
definigdo clara que é realizada através do conceito, do contetdo e do tema, a
inovacdo e 0 bom senso tornam um momento chave para alcangar o sucesso de

qualquer evento;

e Objetivos — devem ser aprovados, bem claros, devem ser conhecidos por todos 0s

intervenientes e devem ser realistas;

e Participacdo — deve ser ativa, demonstrar interesse e empenho por parte dos varios

intervenientes.

O objetivo do processo de organizacdo de um evento é alcancar a maxima
satisfacdo por parte de todos os intervenientes e a elevada criagcdo de valor coletivo e
individual e também, a nivel econdémico, social e cultural. Como € descrito por Jodo

Vieira (2015, p.117), os objetivos pretendidos por todos os protagonistas passam por:

e Promotores: que tém o prestigio, o protagonismo e o lucro;

e Organizadores: que tém a satisfacéo e o lucro;

e Patrocinadores: que tém o prestigio, o protagonismo e o lucro;
e Participantes: que tém a satisfacao;

e Comunidade de acolhimento: que recebe a satisfacdo e o prestigio.

Para a maximizacdo destes objetivos Vieira (2015, p.117), aponta que devem ser

identificados fatores que conduzem ao sucesso sendo eles:

e Fatores de diferenciacdo: que os distinguem da concorréncia,
e Fatores de competitividade: onde sdo colocadas as preferéncias nos primeiros
lugares da lista;

e Fatores de atratividade: que tornam os eventos Unicos e atrativos;
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e Fatores de seducdo: levam a que o cliente opte claramente por uma determinada

empresa.

E necessario ter em atencdo regras importantes antes de dar inicio a um processo de
organizagdo de um evento, ou seja, nunca se deve comecar este processo sem que 0
planeamento esteja devidamente terminado, ndo se devem organizar eventos sem serem
assegurados recursos financeiros e ndo se deve depender de fornecedores externos de

servicos sem qualquer prova dada.

3.5. Fatores criticos que influenciam o sucesso dos eventos

A industria dos eventos durante os Ultimos anos tem passado por indmeras
alteracbes provocadas por mudancas econdmicas, sociais, culturais, politicas, pelas
motivacdes dos participantes e pela forma como os seus promotores se organizam. Para
Vieira (2015), algumas destas empresas organizadoras de eventos sdo também
especializadas em tarefas de secretariado, acolhimento, aluguer de espacos, de
equipamentos, de mobiliario para exposicdes ou feiras, de catering e de seguranca. Esta
industria moderna tem-se expandido devido ao enorme aumento da procura de servigos,
um aumento que é provocado pelo gradual nimero de eventos. Este crescimento deve-se
ao desenvolvimento econdmico generalizado e pela necessidade gradual do contacto

presencial entre participantes nos eventos.

Como é descrito por Jodo Vieira (2015, p.66), como consequéncia desta evolugéo o
desenvolvimento da events industry e o seu crescimento complexo passaram a obrigar

esta atividade a ser exercida num quadro de planeamento estratégico onde inclui:

o Anadlise estratégica — que é baseada na identificacao de fatores criticos de sucesso
que sdo também designados por fatores estratégicos ou key drivers. Estas séo as
carateristicas e condi¢6es que se forem geradas e utilizadas tém um impacto con-

sideravel para o sucesso da events industry;
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Formulacdo estratégica — constitui a identificacdo e avaliacdo de alternativas para

0 desenvolvimento, metas e objetivos;

Implementacgdo estratégica — esta é a fase que abrange a execucdo de medidas e
acoOes direcionadas para 0s objetivos que sdo formulados.

Segundo Vieira (2015), o reconhecimento de fatores criticos de sucesso obriga a

utilizacdo de técnicas como:

a) Analise SWOT, que identifica:

Strenghts (Forgas): neste ponto é crucial colocar todos os pontos positivos do
evento como as tarefas que tiverem sucesso, as carateristicas do trabalho enquanto

organizador que tém uma grande vantagem no evento e até perante a concorréncia;

Weeknesses (Fraquezas): neste ponto é necessario colocar todos as carateristicas
que interferem ou prejudicam o evento de alguma forma. Este € o ponto que exige
mais sinceridade na analise, onde séo reconhecidas as falhas do planeamento ou

da execucéo do evento;

Opportunitties (Oportunidades): as oportunidades séo caraterizadas por forcas ex-
ternas que influenciam o evento de forma positiva, visto que podem acontecer de
varias formas exigindo assim uma maior pesquisa e planeamento de previsdo para
que essas oportunidades acontecam. Os exemplos destas oportunidades podem
ser: 0s investimentos externos, a alteracdo da economia, lancamento de novas tec-
nologias, tendéncias no mercados dos eventos que influenciam a procura por um

determinado evento;

Threats (Ameacas): as ameacas trabalham com as forcas externas que podem in-
fluenciar negativamente o evento, desta forma devem ser tratadas com o maior
cuidado possivel visto que afetam os resultados desejados. Os exemplos destas

ameacas podem ser: o clima, as mudancas de leis e permissdes para realizacao do
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evento, tecnologia desatualizada e a ocorréncia do mesmo tipo de evento no

mesmo espaco de tempo.

b) Andlise de situac&o, a conhecida PEST onde s&o analisados fatores como:
e Politicos (governanca, fiscalidade e o sistema legal para empresas);
e Econdmicos ( desenvolvimento, emprego e inflagdo);
e Sociais e Culturais (demografia, nivel de escolaridade);

e Tecnologicos (inovagéo e abertura a novas tecnologias)

c) Método Porter que identifica as cinco forcas que regulam a atividade empre-

sarial sendo:
e A concorréncia;
e Os fornecedores;
e Os clientes;
e A entrada de novas empresas no negocio;

e A ameaca de produtos substitutos.

A utilizacdo destas técnicas torna-se importante quer seja na utilizacdo correta da
andlise de fatores criticos de sucessos do planeamento estratégico, quer na elaboracdo do
planeamento que os destinos turisticos podem utilizar para a captacdo de um superior
namero de eventos. Segundo Vieira (2015, p.67), os principais fatores criticos de sucesso

externos e internos para a inddstria e negocios dos eventos sdo:
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a) Fatores estratégicos externos ou exdgenos a events industry , ou seja, nos quais onde

0sS seus atores ndo tém qualquer poder de intervencéo:

Situacdo econdmica e financeira global — o ciclo de evolucdo da atividade econo-
mica global e das empresas promotoras de eventos esta na fase de expansao, a

atividade da industria de eventos fica mais intensa;

AlteracOes demogréaficas — estas alteracdes podem ser etérias ou geracionais com

interesses e motivacdes diferentes entre as varias faixas de grupos etéarios;

Existéncia de um novo paradigma comunicacional — existe a passagem da comu-
nicacdo de massas para a comunicacao racional presencial e onde é possivel um

confronto de ideias.

b) Fatores estratégicos internos a events industry:

Aumento da capacidade de gestdo — nas empresas da events industry quer no am-
bito do planeamento quer quanto a organizacdo. Este aumento deve-se a uma

maior experiéncia e na utilizacdo de novas técnicas informaticas;

Reforco de fatores de diferenciagéo positiva — para os destinos que tém o objetivo
de se manter no mercado que € caraterizado pela abertura inconstante de novos

destinos para a realizacdo de eventos;

Reforco de fatores de competitividade, de atratividade e de seduc¢édo — nas empre-
sas organizadores de eventos que devido a maior diversidade no mercado de even-

tos os clientes deixam de ser cativos;

Maior diversidade de locais — locais que hoje em dia passam a ter outro conceito
de negdcio e ndo sdo utilizados apenas para os mesmos fins. Estes locais podem

ser universidades, navios de cruzeiro e espacgos rurais;
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o Crescente importancia dos eventos — destacam-se 0s servigos de marketing em-

presarial e turistico.

3.6. Impactos dos Eventos Turisticos

Os eventos quer sejam de natureza cultural, social, cientifica, ambiental ou politica
podem provocar impactos positivos ou negativos nos destinos onde se localizam (Marujo,
2015). Segundo Hall (1992), citado por Marujo (2015), refere que eventos tendem a ser
vistos pelo lado positivo pelo sector publico e privado, pois estes dois agentes nédo
identificam apenas 0s impactos economicos, mas também os beneficios comerciais e
promocionais. A realizacdo dos eventos é considerada benéfica para entidades
governamentais e empresas, pois € vista como uma maneira de melhorar a imagem do
local e de produzir lucro. Para além dos impactos positivos os eventos também podem ter
consequéncias negativas, o que conduz mais atencéo por parte dos media ou por parte da
opinido puablica. Segundo Allen et al. (2003), citado por Marujo (2015), o custo do
insucesso de um evento pode ser desastroso de forma a transformar beneficios positivos

numa publicidade negativa e embaragosa politicamente.

Para Hall (1992), citado por Marujo (2015), a percecédo da capacidade dos grandes
eventos em atrair beneficios econdémicos € na maioria das vezes a justificacao oficial para
a sua criacdo e realizacdo. Segundo este autor a analise economica dos eventos abastece
um aspeto na questdo do porqué os eventos terem um lugar e quais os efeitos que tém
numa regido. Em termos econdmicos, os eventos sdo entendidos como catalisadores da
atracdo de visitantes, bem como aumentar o periodo da sua permanéncia e 0 seu gasto
médio. Assim sendo, promovem o local como destino turistico, o desenvolvimento de
infraestruturas, podem proporcionar as comunidades anfitrids a oportunidade de
apresentaram as suas qualidades, recebendo potenciais investidores e, promover

oportunidades de negdcios que geram mais emprego.
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No que diz respeito aos aspetos negativos, 0s impactos econémicos podem realcar
o0s precos inflacionados, a exploragéo e o custo de oportunidade. Os impactos negativos
dos eventos podem afetar a qualidade de vida das comunidades anfitrids. Segundo Jeong
e Faulkner (1996), citado por Marujo (2015), os organizadores dos eventos apenas tém

em conta as implicagcdes econdmicas e ignoram a percecdo das comunidades.

No caso do turismo, os impactos socioculturais manifestam-se através de varios
aspetos como as artes, 0 artesanato, rituais, arquitetura de uma comunidade passando
também pelo comportamento elementar dos individuos e de grupos coletivos. Para
Cooper et al. (2001), citado por Marujo (2015), no turismo os impactos podem ser
positivos, como € o exemplo dos casos em que 0 turismo preserva ou ressuscita as
capacidades artesanais da populacdo ou aumenta o intercambio cultural entre duas
populacdes diferentes. Poréem, os impactos também podem ser negativos como a
comercializacdo ou a deterioracdo das artes, do artesanato e da comercializacdo das
cerimonias e rituais da populacgdo anfitrid. Estes impactos podem prejudicar o intercambio

cultural.

Para Delamere (1997) e Fredline et al. (2003), citados por Marujo (2015), os

impactos sociais do turismo, subdividem-se em trés categorias:
1. O turista: os turistas que frequentam os eventos interagem com a comunidade
local;

2. O anfitrido: a comunidade que é responsavel por fornecer os servigcos aos tu-

ristas e, fazerem com que estes se adaptem ao lugar e aos espacos visitados;

3. As inter-relaces turista-anfitrido: durante a realizacao dos eventos, a interacdo
entre turistas e anfitriBes € constante, permitindo assim o intercambio de dife-

rentes experiéncias culturais e de uma construcao de novas relacdes.
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Segundo Small (2008), citado por Marujo (2015), os impactos socioculturais
acontecem como resultado da interacdo Unica que existe entre turistas, entre a area do
destino e a respetiva populacdo. Cohen (2001) e Pearce (2002), citados por Marujo
(2015), destacam que os impactos socioculturais podem ser organizados através de dez
categorias:

1. O envolvimento da comunidade num sistema vasto;

2. A natureza interpessoal das relacoes;

3. As bases da organizacao social,

4. O ritmo de vida social

5. A migracéo;

6. A divisdo do trabalho e o tipo de ocupacao;

7. A estratificacdo;

8. A distribuicdo do poder;

9. O desvio dos costumes;

10. A arte.

Como descrevem Hall (1992) e Getz (1997), citados por Marujo (2015), os eventos
tém um impacto sociocultural direto nos participantes e na propria comunidade. Segundo
Getz (1997), citado por Marujo (2015), os locais onde a maioria das vezes 0s eventos sao
organizados podem ser bastante delicados e por isso torna-se necessario protegé-los. Para
este autor qual seja o tipo de evento, este vai ter o poder de destruir o patriménio cultural
de um povo, ao ser permitido a mercantilizacdo da cultura para ir ao encontro com as

necessidades dos turistas.
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Como descreve Allen et al. (2003), citado por Marujo (2015), os eventos tém
consequéncias inesperadas que podem provocar impactos sobre 0 meio ambiente como
sdo os exemplos do aumento de trafego, o vasto volume de lixo, o vandalismo e a poluigédo
sonora. Porém, em termos politicos os eventos podem contribuir para um melhoramento
da imagem do local ou de uma regido. Para Bowdin et al. (2006), citado por Marujo
(2015), se o evento tiver insucesso vai ser projetado a nivel nacional ou internacional
uma imagem negativa acerca do lugar ou da regido. Para além disso, a perda no controle
da comunidade sobre um evento vais constituir uma questdo fulcral nos impactos
politicos, pois a consequéncia de um evento mal gerido pode produzir efeitos importantes
na vida e na estrutura social das comunidades que tém um papel fundamental na hora do

planeamento e da organizacdo de um evento.

E possivel concluir que é sempre importante reconhecer que 0s eventos tém
valores que superam 0s impactos econéomicos positivos. Para Allen et al (2006), citados
por Marujo (2015), os eventos podem causar coesao, confianga e autoestima social. Esta
sera a base do seu poder e da sua influéncia politica, € a razdo pela qual os eventos védo
sempre refletir e interagir com as suas circunstancias politicas e do meio ambiente. Desta
forma no Quadro 2, estdo resumidos 0s varios impactos positivos e negativos que se

podem sentir num evento.

Quadro 2: Impactos dos Eventos

Esfera do Evento Impactos Positivos Impactos Negativos
Experiéncia compartilhada Alienagdo da comunidade
Revitalizacdo das tradigdes Manipulacdo da comunidade
Fortalecimento do orgulho comunitad- | Imagem comunitaria negativa
rio Comportamento destrutivo
Social e Cultural Expansdo das perspetivas culturais Abuso de drogas, alcool e
Melhoria da qualidade de vida prostituicdo
Melhora a compreensdo entre diferen- | Mudancas negativas nos valo-
tes comunidades res e costumes
Preservacdo da identidade cultural
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Exclusdo dos residentes dos
recursos naturais
Crime e vandalismo

Mercantilizacdo da cultura

Fisica Ambiental

Propaganda do meio ambiente
Fornecimento de modelos para melho-
res habitos

Aumento da consciéncia ambiental
Melhoria dos transportes e comunica-
coes

Transformacéo e renovagéo urbana

Danos ambientais
Poluigéo

Destruicéo do patriménio
Engarrafamentos

Ruidos

Politica

Prestigio nacional e internacional
Promocéo da imagem

Promocao de investimentos
Coeséo social

Desenvolvimento administrativo

Risco de insucesso do evento
Propaganda negativa

Falta de responsabilidade
Perda de propriedade e con-

trole comunitario

Economia e Turismo

Promoc&o do destino

Aumento do fluxo dos turistas
Aumento do tempo de permanéncia
Criagdo de empregos

Maior lucro

Aumento da taca de receita

Resisténcia da comunidade ao
turismo

Perda da autenticidade
Exploracédo

Precos inflacionados

Custos de oportunidade

Fonte: Bowdin et al (2006) e Small (2008) in Marujo (2015, p.98)
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3.7. Destino e Local: fatores que influenciam o sucesso de um evento

Para realizar um evento € necessario ter um local, um espago que esta situado
numa regido ou numa cidade e que € designado por destino turistico. Segundo Vieira
(2015), os eventos que tém impacto no turismo sdo principalmente eventos que atraem
participantes que residam num outro local ou pais, o local a ter em conta para ser
escolhido deve estar situado de preferéncia num destino turistico ja estruturado. Para este
autor o local é o sitio, 0 espaco, o edificio ou a infraestrutura onde o evento se vai realizar.
Por destino é designada a regido onde esse local esta situado e que, tem como perimetro

a area geografica onde sdo sentidos os efeitos dos eventos.

De acordo com Vieira (2015), a escolha de entre vérias alternativas de um destino
e neste com locais para a realizacdo do evento é uma das tarefas essenciais no processo
de gestdo de eventos particularmente no desempenho da funcéo de planeamento. Porém,
se esta escolha for errada pode distanciar participantes e patrocinadores transformando
assim, a realizacdo de um evento que poderia ser um sucessos tornando-o assim num
fracasso. Por outro lado, a escolha certa de um destino que pelas suas carateristicas o torna
apelativo e de um local que contribua para tornar o evento unico € um fator crucial para
0 seu sucesso e do destino turistico. Segundo Vieira (2015, p.154-161) se a escolha de
um local para a realizacdo de um evento € bastante simples por estar condicionada a
fatores técnicos, 0 mesmo se pode dizer que acontece com a escolha do destino, da regido
ou de um pais onde se pretende realizar o evento. A escolha do destino e do local é
realizada através de critérios que estdo definidos com o promotor do evento e onde

constam fatores e atributos:
a) Fatores condicionantes na escolha de um destino: A decisdo final acerca de um

destino onde esta situado o local pretendido onde um evento se vai realizar cabe ao

promotor que segue a sugestdo realizada pela equipa de planeamento.
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b) Fatores e atributos de um destino: S8o véarios os fatores e 0s seus respetivos
atributos considerados pertinentes na hora de escolher um destino para a realizagdo de um
evento. A lista que € realizada com estes fatores e atributos e com a classificag&o atribuida
pela sua pertinéncia deve ser tida em consideracdo pelo tipo de evento que estd a ser

planeado. Assim sendo, os fatores e atributos que sdo mais considerados séo:

e Clima: é importante na medida em que alguns eventos séo realizados ao ar livre.
Nalguns destinos o clima pode ser um fator importante sobretudo em épocas do
ano em que as carateristicas dos seus atributos como a temperatura e a precipita-

¢ao podem condicionar a realizacdo do evento;

e Servicos Turisticos: como o alojamento e a restauracdo, € importante ter uma vasta
lista de possibilitacGes para a realizacdo da maior parte dos eventos principal-
mente eventos que ndo estdo destinados a participantes locais. Os seus principais

atributos sé@o a disponibilidade e a qualidade;

e Profissionais de eventos: a sua existéncia torna-se um fator determinante na esco-
Iha de um destino para a realizacdo de um evento. O seu principal atributo é a

qualidade;

e Transportes e deslocacdes: um evento que tem impacto no turismo exige sempre
uma logistica de transportes privados ou entdo de massa que é necessario precaver

com antecedéncia;

e Acessibilidade: pode ser aérea ou terrestre, este torna-se um fator extremamente
fundamental em eventos internacionais principalmente quando realizados em des-
tinos periféricos. Os seus principais atributos sdo a quantidade de aeroporto inter-

nacionais que existem na zona;

e Mobilidade: este fator permite realizar a avaliacdo do grau de isolamento do des-
tino e do local onde o evento se realiza relativamente a area envolvente pela exis-

téncia ou ndo de transportes publicos;
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e Seguranca e Protecdo: este fator € bastante importante na gestdo de eventos e na
escolha do destino e do local onde o evento vai ser realizado por reunir muitos
participantes e por necessitar de uma protecao redobrada. A seguranca refere-se a
medidas que previnem o perigo de agdes intencionais enquanto que a protecao

visa a auséncia do perigo que esta garantido pela vigilancia;

e Oferta turistica diversificada: este fator traduz-se na possibilidade de realizacdo
de visitas antes e depois do evento, torna-se importante em eventos com uma com-

ponente turistica significativa como é o exemplo dos eventos associativos;

e Auséncia de riscos: é um fator importante na escolha de um destino, como o risco

de greves, desastres naturais e terrorismo;

e Testemunho: € um fator favoravel para um evento de sucesso ja realizado no des-
tino, uma boa imagem e reputacdo de um destino € crucial no momento da sua
escolha e estes testemunhos devem estar incluidos no portefdlio de apresentagéo

e divulgacao.

c) Fatores que sdo determinantes na escolha do local

A escolha do local para a realizacdo de um evento € uma tarefa fundamental para o
desempenho das funcdes de planeamento. Da mesma forma que acontece com 0 caso do
destino, compete ao promotor assumir o papel ao fazer a escolha de varias alternativas
que sdo apresentadas pelas equipas de planeamento. Os principais fatores a serem

considerados na escolha correta de um local para realizacdo de um evento sao:

e Tipo de planeamento que se pretende organizar;

e Tipos de participantes que sdo caraterizados pelo nimero, faixa etaria e o tipo de

emocOes expectaveis;
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e Fatores técnicos como o audio, a imagem, o layout do edificio, existéncia de areas

de apoio para a organizagdo, media, seguranca e estacionamento.

Os varios tipos de locais e as suas principais carateristicas consideraveis para a
organizacdo de um evento sdo: 0s centros de convencgdes e congressos, hotéis, navios de
cruzeiros maritimos e barcos de cruzeiros fluviais, santuérios, estadios e pavilhdes

desportivos e por fim, espacos ao ar livre.

d) Uma escolha coerente do destino e do local

A escolha entre varias alternativas, em primeiro lugar do destino e depois para a
realizacdo de um evento é um processo que ndo é desenvolvido com base em interesses
locais ou individuais. Esta € uma decisdo tomada com o objetivo de maximizar a

satisfacdo de todos os intervenientes e que garante assim o0 sucesso do evento.

A decisdo final sobre o destino e sobre a realizacdo do evento deve ser tomada
pelo promotor apos a equipa de planeamento apresentar varias alternativas ordenadas e
hierarquizadas. Esta hierarquia é construida através de uma analise de decisdes complexas
que se baseiam em critérios com fatores, atributos de fatores, instrumentos de avaliacao
de importancia para os atributos, pardmetros e medidas ou standards minimos que 0s
atributos devem obedecer. As alternativas sobre o destino devem ser selecionadas e
hierarquizadas, ou seja, devem ser ordenadas em funcdo da satisfacdo de determinados
critérios que sao previamente definidos com o promotor do evento como a viabilidade
econdmica e financeira; a visibilidade dos eventos, do promotor e dos patrocinadores; a

diversificacdo geografica e por fim, a salvaguarda da sustentabilidade (Vieira, 2015).

Cada evento é um projeto e a aplicacdo da metodologia que esta expressa no
Quadro 3 dever estar adaptada a cada evento. Os fatores que devem ser considerados sdo
0s servicos turisticos de alojamento, restauracdo, transporte e animacdo; imagem do
destino e do local; qualidade dos servigcos de apoio local; localizacdo com referéncia a

origem dos participantes; infraestruturas para a realizacdo de eventos; impactos na events
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industry e no turismo e por fim, a contribuicdo para a economia e 0 emprego locais e

regionais.

Quadro 3: Fatores, atributos, instrumentos e parametros que influenciam a escolha do
destino e do local na realizagéo de um evento

Fatores Atributos (por exemplo) | Instrumentos (por | Parametros (por
exemplo) exemplo)
Servicos Disponibilidade suficientes na N° de quartos disponiveis | 90% dos quartos de
turisticos, de data do evento N° de restaurantes 5* amenos de 30km
alojamento, Qualidade Distancia ao centro da ci-
restauracéo, Acessibilidade dade N° de voos internaci-
transportes e Mobilidade onais diarios para >
animacao 10 capitais europeias
Clima Temperatura Entre 10° e 30° de la-
Imagem do Belezas naturais Referéncias positivas nos | titude
destino e do local | Seguranca media

> 10 ref.2

Qualidade dos

Comprometimentos das institui-

N° de eventos ja apoiados

N° de colaboradores

servicgos de apoio | ¢Bes locais destacados
local
Localizacdo com
referéncia a Proximidade Tempo de viagem < 3 horas
origem dos Custo de viagem
participantes
Infraestruturas
para realizar Tipo e capacidade Eventos ja realizados N° de eventos
eventos
Resultados
previsionais do | Recitas e custos previstos Apoio de patrocinadores | > 50 % dos custos
eventos
100% dos participan-
tes
Impactos na Valor criado direto e indireto na | Dormidas
events industry e | economia de eventos e na eco- Capacidade hoteleira N° e valor dos atos
no turismo nomia do turismo Precos turisticos praticados

Emprego na events
industry

Contribuicéo
para a economia
e 0 emprego
locais e regionais

Contribuicdo para o PIB regio-
nal

Contribuicdo para o emprego
criado

Oportunidades para consumos
conspicuos

Valor econémico criado
N° de empregos diretos e
indiretos criados
NUmero de acompanhan-
tes dos participantes

% do PIB

10 empregos por 100
participantes
NUmero de centros
comerciais

Fonte: Vieira (2015, p.161)
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3.8. As novas tendéncias no mercado de eventos

A organizacdo de eventos tem alcangado uma enorme importancia nos ultimos anos
e com isso tém sido sentidas influéncias de fatores estratégicos que condicionam essa
evolugdo. Segundo Vieira (2015, p.68-70), o seu futuro é possivel alcangar através de
uma evolucdo no mercado de eventos que é determinado por tendéncias que se vado

destacando e fortalecendo como:

a) No envolvimento do negécio

e Globalizagéo da atividade com o aumento do protagonismo de paises emergentes

onde a novidade se sobrepde quase sempre a capacidade dos organizadores;

e Mudanca de paradigma no turismo com passagem do foco e énfase principal nas
atividades turisticas dos destinos para 0s recursos turisticos e as suas carateristi-
cas. E desta forma que os eventos passardo a ser considerados como um produto

turistico estratégico;

e Arelagdo entre a events industry e o events tourism vai ser cada vez mais intensa.

b) No interior do negdcio

1. Do lado da oferta:

e Empresarializacdo e profissionalizacdo elevadas no desempenho das funcdes da
gestdo de planeamento, organizacdo e realizacdo de eventos com a criacdo de
empresas especializadas nesse desempenho, uma empresarializacao especiali-

zada por regifes do mundo, por destinos e por tipo de eventos;

e Crescente especializacdo e foco nos objetivos dos eventos com o fim dos even-

tos generalistas;
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Profissionalizacdo crescente e integral no desempenho de atividades ligadas ao
negadcio e na execucdo de tarefas;

Tendéncia elevada para o refor¢o da capacidade negocial dos prestadores de
servicos como as entidades proprietarias de espagos para eventos, empresas de
transportes, de catering e de hotelaria;

Gradual importancia da salvaguarda de objetivos e pilares da sustentabilidade;
Reducéo do prazo entre a deciséo e a realizacdo de eventos;

Crescente concorréncia entre 0s protagonistas da events industry;

Crescente incorporagdo no evento por elementos locais;

Elevada utilizagdo de novas tecnologias de informacdo, de comunicacdo e de

apresentacao;

Do lado da procura:

Reforgo datendéncia para um buyer’s market de forma os compradores de eventos
decidirem imediatamente ou através de empresas organizadoras de eventos o des-

tino, o local, a data e a hora de realizacéo;

Aumento de novas oportunidades de negocio, criando valor a partir de atos turis-

ticos praticados por participantes em eventos;

Crescente participacdo do publico através da utilizacao de redes sociais em que as

redes de wi-fi se tornam publicas e gratuitas;

Aumento de custos totais de participacdo devido a custos especulativos com trans-

portes e alojamentos praticados durante o evento;
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e Predominacgdo crescente de uma nova geracdo de participantes nos eventos que
procuram novas emocdes, experiéncias que facam com que a sua participacao seja

memoravel;

Segundo Vieira (2015), o principal fator condicionante na procura de servigos
prestados pela events industry e o desenvolvimento no futuro vai ser o desenvolvimento
econdmico, o seu ritmo e a sua intensidade. O segundo fator que ira afetar a procura seréa
a seguranca e o sentimento de protecdo existente no destino. De acordo com o autor, vai
existir uma nova geracdo de participantes e por isso torna-se imprescindivel criar
condicdes para que 0 evento consiga atrair participantes, pois 0s eventos existem para 0s
participantes ndo para os promotores, organizadores e patrocinadores. E desta forma e
segundo Vieira (2015) que se torna fundamental conhecer os potenciais participantes em

que 0s critérios sdo 0s seguintes:

e Geograficos (Proximidade): verifica-se cada vez mais que a realizacdo dos even-
tos passou a ser em destinos perto da localizagcdo da residéncia da maioria dos

potenciais participantes;

e Demograficos (Etarios): torna-se uma carateristica importante visto que as mo-
tivagdes dos participantes se vao alterando a medida que a sua idade vai aumen-

tado;

e Motivacionais: no caso dos participantes jovens torna-se importante uma pro-
cura de exceléncia, de novas experiéncias e com emocdes fortes. Os jovens sdo
cada vez mais exigentes e querem encontrar mais do que ja podem encontrar em
redes sociais. Os participantes em idade ativa procuram novos contactos e a des-
coberta por novas oportunidades de negdcio. Para 0s participantes seniores
torna-se importante poderem visitar atracdes turisticas e participar em atividades

culturais;
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Capitulo 4 - Turismo e Eventos

4.1. Relagdo entre Turismo e Eventos

Nas ultimas décadas, o turismo de eventos foi um dos segmentos que mais cresceu
na indastria do lazer. Nos dias de hoje, o turismo de eventos destaca-se como uma
tendéncia promissora que produz movimentos econdmicos, politicos e sociais para o lugar
onde esté inserido. Segundo Getz (2007), citado por Marujo (2015), o turismo de eventos
tornou-se um setor muito competitivo, devido ao seu carater apelativo generalizado dos

eventos e a capacidade de cada lugar para realizar eventos.

O turismo de eventos tem como metas a criacdo de uma imagem favoravel para
um destino e a captagdo de turistas internacionais e internacionais. Por outro lado, o
turismo de eventos, especialmente os eventos com caracter tradicional, tem também como
objetivo a valorizacdo da cultura de um povo. Segundo Getz (2002), citado por Marujo
(2015), a meta que o turismo de eventos pretende alcancar é a procura ou satisfacdo das
necessidades dos visitantes. Para este autor, o turismo de eventos deve ser analisado tanto
pelo lado da procura como da oferta. O termo Turismo de Eventos foi criado em 1980 e
oficializou a ligacdo entre eventos e turismo (Getz, 2005). Segundo Ribeiro e Ferreira
(2009), a relacdo dos eventos com o turismo € estabelecida na natureza dos mesmos, pois
enquanto acontecimento num periodo especifico representa um snapshot do modo de vida

mais alargado de uma comunidade.

A relacdo que existe entre eventos e turismo é bastante clara. Os eventos atraem
participantes turistas e cujos os atos econémicos praticados sao atos turisticos como a
compra de servigos fornecidos por empresas turisticas, alojamento, alimentacdo e
transporte. Por outro lado, o turismo ajuda na contribuicdo do sucesso dos eventos
apoiando os mais complexos e dispendiosos e ddo cobertura a sua divulgacdo no

estrangeiro e no suporte institucional dos seus promotores e organizadores.
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Todos 0s eventos sdo importantes para quem 0s promove, para quem os planeia,
organiza, apoia e quem neles participa. A importéncia dos eventos transborda do grupo
de participantes, produzindo efeitos da mais diversa natureza quer na economia ou num

setor delimitado como é o caso do Turismo.

Segundo Vieira (2015), os fatores que ajudaram para a contribuicdo do
desenvolvimento do turismo a nivel mundial e que afetaram o desenvolvimento da events
industry foram: a melhoria das condigdes de vida que resultaram do desenvolvimento
econdmico geral e desenvolvimento econdémico e empresarial; mudanca do estilo de vida
que é caracterizada pelo o aumento dos tempos livres, criagdo de uma cultura de convivio
entre povos; aumento do lazer distinto e do turismo de luxo; aumento da mobilidade
interna e internacional que resultaram na eliminagdo de formalidades nas fronteiras
europeias, maior facilidade de vistos para outros paises, integracdo nos sistemas de
transportes e desenvolvimento do transporte aéreo e rodoviario; aumento na
diversificacdo de ofertas de servigos turisticos com o desenvolvimento de empresas
turisticas e da events industry e por fim, melhoria na comunicacdo entre a oferta e a

procura de servicos turisticos.

Estes varios fatores, segundo Vieira (2015), deram resultado a um tipo de
desenvolvimento turistico que esta caraterizado pelas estadas muito curtas, repartidas ao
longo do ano e que sdo passadas na regido onde residem; registou-se a diminuicdo do
turismo de massa, fordista e crescente predominio do turismo alternativo que é mais
seletivo e personalizado; as férias passaram a ser experiéncias de vida com vivéncias

geradoras de novas emogées fortes e de novos contactos com pessoas e com a natureza.

Os eventos sao igualmente importantes para os locais onde se realizam, como as
cidades pois adicionam valor, criam um sentido de lugar, de comunidade e de identidade
reforcando a memoria coletiva e permitem e justificam as intervencGes no territorio no
sentido de melhorar a sua qualidade. Para as empresas, 0s eventos sdo acontecimentos

realmente importantes, pois permitem alcancar altos niveis de notoriedade.
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Para Vieira (2015), a relac&o entre eventos e turismo é intensa e os seus efeitos
sdo reciprocos. Apesar da events industry ndo fazer parte do sistema turistico, a
sobreposicao que é feita entre ambas é cada vez maior e mais importante potenciando-se

na contribuicdo do desenvolvimento econémico, social e cultural.

Os eventos realizados, particularmente os de maior dimensdo e visibilidade s&o
facilitadores da préatica de atos turisticos por partes dos seus participantes como a compra
de servigos de alojamento, restauracdo, animacgdo e transportes que criam importantes
efeitos no destino onde se realiza. Os efeitos podem ser de natureza econémica que
contribuem para a criacdo de valor, ou seja, para o desenvolvimento de natureza social
no que diz respeito a criacdo de postos de emprego melhorando assim as condicfes e a
qualidade de vida dos residentes.

O Turismo coopera para 0 sucesso dos eventos disponibilizando de servicos
turisticos que sdo indispensaveis para a sua realizacdo como o alojamento, a restauracéo,
transportes e a animacdo. Desta forma e segundo Vieira (2015), torna-se possivel
promover o destino em que se realiza e aplicar meios financeiros com a construgédo de
infraestruturas a estes dedicados, como centros de congresso e pavilhdes para feiras e
exposicdes. Para que os efeitos do turismo sejam de um maior valor possivel, torna-se
necessario «turistificar» 0s eventos, ou seja, é necessario planea-los e organiza-los com
estreita ligacdo com o turismo e aproveitar 0s servi¢cos concedidos por inumeraveis
atividades turisticas e, sempre que se torne possivel transformar os eventos em atracdes
turisticas permanentes através da criacdo de icones catalisadores de fluxos turisticos
futuros (Vieira, 2015). A formacéo e a consolidacdo da imagem de um destino turistico
tornaram-se num dos maiores desafios com que os profissionais do turismo se defrontam.
Sendo que os fatores push e pull sdo determinantes neste processo e que, influenciam a

principal decisdo do turista.
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A melhor forma para se fortalecer a imagem do destino turistico é sobre a forma
de visita, sendo o0s eventos uma ocasido propicia para vivenciar essa experiéncia,
especialmente quando os eventos s@o organizados e programados de forma a que o0s
participantes apreciem a bondade dos atributos turisticos fisicos, culturais e sociais desse

destino.

Segundo Brown et al (2002), um elemento extremamente significativo na relacao
entre eventos e turismo € a forma como as imagens estdo associadas a um evento e que
podem ser transferidas para um destino e € desta forma que é possivel fortalecer, aumentar

e modificar o destino.

4.2. Turismo e Eventos: Experiéncia

As experiéncias turisticas desempenham um papel muito importante na vida
econdmica e social da maiorias das sociedades. O turismo oferece um vasto conjunto de
experiéncias, memorias e emoc¢des que estdo relacionadas com lugares que os turistas
visitam. Para Sharpley e Stone (2011), citados por Marujo (2015), a experiéncia do
turismo é uma experiéncia de ser um turista que resulta ndo s6 de uma combinacgédo de
experiéncias que Ihe sdo proporcionadas como também, o sentido e significado que Ihe é
atribuida por parte do turista em relacdo a sua existéncia sociocultural. Segundo Ryan
(2011), citado por Marujo (2015), a experiéncia turistica é formada por varios elementos
como o conhecimento do lugar, as pessoas com quem esse lugar € partilhado, a imagem
induzida sobre esse lugar, as atividades realizadas, as motivacdes e a experiéncia passada.
Assim sendo, tudo o que o0s turistas visitam num destino turistico pode ser considerado
como uma experiéncia comportamental, de percecdo, cognitiva, emocional, expressa ou
implicita (Oh et al, (2007), citados por Marujo (2015).
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Segundo MacCannell (2003), citado por Marujo (2015), as atragdes turisticas sdo
experiéncias culturais, ou seja, isto quer dizer que o turista viaja para consumir
experiéncias. Para Oh et al (2007), citados por Marujo (2015), tudo 0 que 0s turistas
visitam num destino é considerado uma experiéncia seja ela comportamental, de
percecao, cognitiva, emocional, expressa ou implicita. De acordo com 0 mesmo autor, a
memoria pode ser definida como um mecanismo de filtragem que liga a experiéncia a

resultados emocionais e preceptivos de um eventos turistico.

E possivel analisar a experiéncia turistica, mas para isso torna-se necessario
comegcar por compreender o papel que o turismo desempenha na atual sociedade, qual a
natureza do turismo enguanto consumo bem como os conflitos politicos, economicos e
socioculturais que sdo imobilizados sobre espagos e experiéncias que se tornam
valorizados como comercializacdo segundo Wearing et al (2010), citados por Marujo
(2015). E desta forma que a experiéncia turistica vista por Ryan (2002), segundo por
Marujo (2015), como uma atividade de lazer multifuncional onde esta envolvido o

individuo em atividades de entretenimento ou em atividades de aprendizagem.

Como escreve Laws (1995), segundo por Marujo (2015), a experiéncia turistica é
iniciada na fase da pré-viagem até ao regresso do turista ao seu ambiente normal, ou seja,
isto quer dizer que o caminho no qual a experiéncia do turista pode ser entendida é como
uma sequéncia de varias fases que se iniciam com o desenvolvimento de uma intencao
em visitar um destino, passando pela experiéncia de uma variedade de servigcos durante a

estada no destino e que atinge as lembrancas do destino quando é feito o regresso ao lar.

Moscardo (2009) e Marujo (2012), citados por Marujo (2015), concluiram que a
natureza da experiéncia turistica € multidimensional e que existe um centro de
carateristicas que sdo essenciais para a experiéncia em turismo. Ooi (2005), citado por
Marujo (2015), sublinhou que existem trés carateristicas da experiéncia em turismo
sendo: as experiéncias que surgem dos backgrounds sociais e culturais das pessoas; as

experiéncias sdo multifacetadas, isto significa que estas surgem de atividades e do
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ambiente fisico tal como os significados sociais incorporados nas atividades e por fim, as
experiéncias existéncias que sdo integradas pelas pessoas no que pessoalmente sentem e
podem ser expressas. Segundo este autor, a experiéncia turistica pode ser afetada através
de uma vasta gama de fatores sendo que alguns ndo estéo obrigatoriamente ligados ao

destino, mas que dependem do clima e das condigdes pessoais do visitante.

4.2.1. O Poder da Experiéncia Turistica

A experiéncia € um conceito complexo com varias dimensdes, que sdo
influenciadas por varidveis situacionais e pessoas e que €& composta por varias
carateristicas segundo Den Breejen (2007), citado por Marujo (2015). Segundo Selstad
(2007), citado por Marujo (2015), a experiéncia em turismo e eventos esta apresentada
como um fendmeno que é multifacetado e complexo. A experiéncia turistica pode ser
definida como uma acontecimento que envolve uma pessoa de forma individual, que
invoca emocgdes fortes deixando assim uma impressdao memoravel segundo Montonen e
Tanski (2003), citados por Marujo (2015). Morgan (2006), citado por Marujo (2015),
salienta que a experiéncia deve ser mais do que uma memaoria, Ou Seja, a experiéncia deve
ser eficaz, deve ser mais que transitoria oferecendo assim a possibilidade de
transformacdo através da aprendizagem por novas capacidades e conhecimento,

autoconfianca e auto-imagem.

4.2.2. Experiéncia em eventos: tracos de uma interacédo simbolica

O estudo dos eventos estd associado a ocorréncias previstas, a experiéncias e
interacdes em que o proprio ambiente é o resultado da cria¢do e da manipulacéo do espaco
fisico e humano segundo Berridge (2007), citado por Marujo (2015). Para Rossman e
Schalatter (2003), citados por Marujo (2015), o facto de se participar e experienciar é uma
forma de interacdo complexa que resulta de varios processos que
acontecem simultaneamente. Estes autores definiram seis elementos de interacdo

simbdlica como modelo a partir do qual os organizadores de eventos podem desenvolver
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experiéncias como a interacdo com as pessoas, relagdes, regras, objetos, ambiente fisico
e animagéo. Getz (2008), citado por Marujo (2015), refere que as experiéncias em eventos
devem ser conceptualizadas e estudas a partir de trés dimensdes que devem estar
relacionadas entre si: dimensdo conativa: o comportamentos das pessoas; dimensao
afetiva: sentimentos, emocdes, atitudes e valores e por fim, dimensdo cognitiva:

conhecimento, memdria e percecéo.

Jennings (2005), citado por Marujo (2015), concluiu que a expressao
“experiéncias turisticas de qualidade” estava associada a interagcdo entre turistas e
anfitrides, a classificacdo do tipo de produto turistico, da diferenciacdo do mercado e
desenvolvimento, das perspetivas turisticas, da no¢do de um sistema integrado e dos
beneficios econdmicos. A expressdo “experiéncias turisticas de qualidade” tem vindo a
suscitar varios significados ao longo do tempo. E o exemplo de Jennings (2006), citado
por Marujo (2015), que afirma que existem dificuldades em encontrar respostas
definitivas para esta expressdo. De acordo com o autor, o fenGmeno turistico apresenta
uma natureza temporal e dessa forma a qualidade de uma experiéncia num evento de
ontem pode ja ndo ser a mesma de hoje. Assim sendo, as experiéncias turisticas de
qualidade necessitam de ser interpretadas atraves de um contexto especifico tal como o
reflexo da temporalidade dos contextos nos quais sdo construidos. Para esta autora as
experiéncias turisticas de qualidade sdo construidas através de um resultado de interacdo
entre o turista, as comunidades anfitrids, os fornecedores dos servicos turisticos, as

entidades politicas e 0 ambiente envolvente.

Nos eventos uma experiéncia € uma combinacdo de um variedade de componentes
e ocorréncias que tém ou deveriam ter sido projetadas para criar 0 evento e o seu ambiente
segundo Berridge (2007), citado por Marujo (2015). Segundo Tassiopoulos (2005), citado
por Marujo (2015), a experiéncia acaba por proporcionar ao visitante de um evento a
oportunidade de participar numa experiéncia coletiva visto que a novidade esta sempre
patente e acontecem com pouca frequéncias em momentos diferentes. Para O”Sullivan e

Spanger (1998), citados por Marujo (2015), as experiéncias em eventos envolvem
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carateristicas como a participacdo e envolvimento no consumo; envolvimento fisico
mental social e emocional; mudanc¢a no conhecimento, nas qualificagdes, na memdria ou
nas emoc0es; percecdo consciente de ter intencionalmente participado e desfrutado em
atividades no evento e por fim, o esforco para satisfazer uma necessidade psicologica. E
desta forma e segundo estes dois autores referem que existem cinco parametros da

experiéncias em eventos:

1. Estadios da experiéncia: s80 0s eventos ou sentimentos que acontecem antes, du-

rante e depois da experiéncia;

2. Experiéncia atual: sdo os fatores ou variaveis que dentro da experiéncia influen-

ciam a participacéo e a partilha;

3. Necessidades satisfeitas através da experiéncia: sdo as necessidades interiores ou

psiquicas que criam a necessidade ou o desejo para participar numa experiéncia;

4. Papel do participante e de outras pessoas envolvidas na experiéncia: € o impacto
que as qualidades pessoais, 0s comportamentos e as expetativas dos participantes

e de outras pessoas envolvidas desempenham na experiéncia como resultado final;

5. Papel e arelacdo com o organizador da experiéncia: é a habilidade do organizador

na fidelizag&o, no controle e na coordenacédo dos aspetos da experiéncia.

O’Sullivan e Spanger (1998), citados por Marujo (2015), salientam que algumas

referéncias podem ajudar na criacdo de experiéncias em eventos como:

1. Elementos dentro da propria experiéncia: natural ou artificial; real ou virtual; comum
ou Unica; personalizada ou dirigida as massas; nivel de autenticidade;

2. Interacdo entre participantes e experiéncia: episodios sistematizados ou ndo; nivel de
facilitacdo; papel do visitante como espetador ou participante;

3. Nivel do resultado devido a participacdo: cria uma mudanca nas pessoas que €

temporaria ou permanente; resulta em prazer ou preservagao.
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Segundo Morgan (2007), citado por Marujo (2015), o evento tem um significado
simbdlico isso significa que o visitante procura estar associado a simbologia do evento.
Esta simbologia é moldada pela prépria memdria do visitante, interesses e preocupacoes
tal como o seu encontro com as atragdes do evento. Para Chettri et al (2004), citados por
Marujo (2015), o significado é criado através da interacdo do préprio conhecimento
cultural do visitante e da sua compreensdo relativamente ao significado histérico e

cultural do evento.

Berridge (2007), citado por Marujo (2015), aplicou a teoria da interacdo simbdlica
aos eventos e pdde concluir que o valor da utilizac@o desta teoria é o reconhecimento de
que qualquer realidade é construida e permite assim explorar diferentes niveis e tipos de
interacdo num determinado ambiente (Quadro 4). E segundo este autor que a chave de
aplicacdo da interacdo simbdlica € a nocdo de que as experiéncias devem estar

antecipadamente delineadas, desenvolvidas e apresentadas.

Quadro 4: A Interacdo Simbolica nos Eventos

Atributos da Interacdo Simbolica

Eventos

A realidade social é uma producao social

A realidade social para eventos s6 existe
guando se produz o evento

A interacdo entre os individuos produz as
suas préprias defini¢bes das situacdes

Os eventos podem ser construidos pelos indi-
viduos para sua propria fruicdo

Os seres humanos interagem

Os seres humanos interagem nos eventos

A interacdo é simbdlica através da manipula-
¢do das coisas

Eventos requerem carateristicas simbolicas
gue permitem distanciar o nosso significado
sobre eles

Os significados sdo calculados através da in-
teracdo e podem ser reinterpretados

Os eventos podem ser redefinidos através das
interacOes das pessoas

Fonte: Berridge (2007) in Marujo (2015, p.148)
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O modelo de interagdo simbodlica foi desenvolvido por este autor com dois
propositos: o primeiro é que pode ajudar todos aqueles que criam experiéncias a aprender
mais sobre essas experiéncias e, 0 segundo permite fazer um enquadramento analitico e

pratico que favorega os significados dessas ocasides.

4.3. Contribuicéo dos Eventos Turisticos na Imagem de um Destino

Segundo Marujo (2008), o desenvolvimento do turismo a nivel mundial e das novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo transformaram o fenGmeno turistico numa
atividade mais competitiva para os paises ou regides onde se desenvolvem. Segundo a
autora assiste-se cada vez mais ao desenvolvimento de novos destinos e com isso as
organizagdes promotoras enfrentam um mercado mais dificil, mais competitivo que exige

uma estratégia eficaz de forma a conseguir um posicionamento adequado no mercado.

Marujo (2015), descreve que 0 sucesso das regibes em termos turisticos passa pela
existéncia de fatores atrativos como 0S monumentos, as paisagens, as infraestruturas
turisticas e a propria localizacdo. Segundo a autora existe um fator que é determinante
para que o consumidor visite uma determinada regido e ndo outra, esse determinante
chama-se imagem do destino turistico. Esta imagem do destino turistico apresenta a base
das expetativas dos turistas, pois estamos num mundo que cada vez mais € regido por
imagens e € quase impossivel o ser humano viver sem a intervencéo destas. Para Jago et
al (2003), citados por Marujo (2015), a imagem de um evento ndo oferece uma
oportunidade para a captacdo de muitos turistas, mas tornou-se num componente

consideravel para a imagem e marca dos destinos.

Para Jago e Shaw (1998), citados por Marujo (2015), os eventos que atraem ou tém
potencial para atrair turistas sdo na maiorias das vezes promovidos de forma a melhorar
o perfil ou a imagem de uma regido. Backman et al (1995), Costa e Moital (2004) e Hall

(1992), citados por Marujo (2015), apontam que umas das razdes para a realizacdo dos
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eventos é que estes podem ser essenciais para a criacdo da consciéncia e do reforgco do
destino e da imagem. Dimanche (2002), citado por Marujo (2015), refere-se aos eventos
forem bem organizados tendem a produzir imagens fortes que atraem visitantes e que
posicionam ou reposicionam um destino, ou seja, no contexto do consumo do turismo
experiencial os eventos desempenham um papel fundamental na criagdo da marca, no
posicionamento e na promoc¢ao de um destino. Segundo este autor os eventos funcionam
como uma ferramenta de marketing turistico que acrescentam valor a marca do destino,
podendo também promover a lealdade do consumidor face aos destino. Segundo Chalip
(2005), citado por Marujo (2015), foi possivel concluir através de um estudo que os
residentes locais que apoiam um evento transformam o0 mesmo com uma imagem

favoravel proporcionando assim uma experiéncia positiva aos participantes.

4.4. Eventos Turisticos: Motivagao

Segundo Li e Petrick (2006), Marujo (2013) e Uysal el al (1993), citados por
Marujo (2015), a motivacdo é um tépico importante na pesquisa de eventos. Segundo
Nicholson & Pearce (2001), citados por Marujo (2015), o estudo da motivacao é uma das
areas mais complexas de investigacdo em turismo, visto que continua a oferecer desafios
resultantes da natureza intangivel do fendmeno, de questées de motivacdo multipla e de

questdes de mensuracao e interpretacdes.

Para Sharpley (2006), citado por Marujo (2015), o estudo da motivacéo turistica
assenta em duas perspetivas: a motivacdo como fenémeno psicologico e a motivacao
como fendmeno sociolégico. Segundo este autor, estas duas abordagens complementam-
se, mas salienta que é necessario reconhecer uma variedade de influéncias sociais e

culturais que influenciam, as motivacdes turisticas.

Segundo Pearce (1993), citado por Marujo (2015), sdo necessarios sete requisitos
para uma teoria mais eficaz da motivacgao turistica. Esses sete requisitos estdo descritos
no Quadro (5).
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Quadro 5: Exigéncias para uma Teoria da Motivacdo Turistica

Elemento

Explicacdo

O papel da teoria

Ser capaz de integrar as necessidades turisti-
cas existentes, reorganiza-las e fornecer uma
nova orientacdo para futuras investigacdes

O apelo da teoria

Serem atrativas para investigadores especiali-
zados, Uteis em ambientes do setor turistico e
crediveis para os consumidores e profissionais
do turismo

Facilidade de comunicacao

Ser explicada de uma forma facil a potenciais
utilizadores e ser universal e ndo especifica de
um pais na sua aplicacao

Capacidade de avaliar as motivacdes da pra-
tica turistica

Ser passivel de estudos empiricos

Abordagem multimotivacional versus Abor-
dagem da carateristica Unica

Considerar a ideia de que os turistas / visitan-
tes podem procurar satisfazer varias necessi-
dades ao mesmo tempo

Ser capaz de estabelecer um padréo de neces-
sidades dos turistas/visitantes e ndo apenas
considerar uma necessidade

Abordagem dindmica versus Abordagem Ins-
tantanea

Reconhecer que tanto os individuos quando as
sociedades mudam com o passar do tempo

Considerar ou modelar as mudancas que estdo
constantemente a acontecer no turismo

Papéis de motivacdo extrinsecas e intrinsecas

Capazes de considerar que o0s turistas/visitan-
tes sdo motivados, de forma variavel, por
objetivos intrinsecos e de auto-satisfacdo e,
em outros momentos, por recompensas extrin-
secas, socialmente controladas como, por
exemplo, as opinides dos outros

Fonte: Pearce (1993) in Marujo (2015, p.114)
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As motivacdes turisticas podem ser classificadas através de trés perspetivas sendo
a estruturalista, reducionista e funcionalista segundo Shaw e Williams (2004) citados por
Marujo (2015). A perspetiva estruturalista centra-se em fatores “push” e “pull”. Para
Correia e Moital (2009), citados por Marujo (2015), os motivos push explicam a decisdo
para viajar enquanto que os motivos pull explicam as opg¢6es que confrontam os destinos
escolhidos. Segundo Cohen (2004), citado por Marujo (2015) a abordagem reducionista
vé a motivacdo turistica como uma tensdo entre a procura de novas experiéncias e a
exigéncia de algum grau de familiaridade. Segundo Shaw e Williams (2004), citados por
Marujo (2015), a investigacdo funcionalista esta relacionada com as atitudes e
necessidades psicologicas. Para Pearce (1993), citado por Marujo (2015), as trés
abordagens, estruturalista, reducionista e funcionalista, indicam que ndo existe uma

aprovacao na literatura sobre a questdo da motivagéo turistica.

Para Sharpley (2006), citado por Marujo (2015), o estudo da motivacao turistica
mostra-se preocupado com a analise da necessidade das pessoas aos serem turistas e como
as suas necessidades diferentes podem ser satisfeitas atraves de diferentes experiéncias
no destino. Para Dias (2009), citado por Marujo (2015), a motivacao turistica é entendida
como uma representacdo cognitiva dos beneficios decorrentes da fuga e da descoberta.
Swarbrooke e Horner (2007), citados por Marujo (2015), atraves de uma revisdo de alguns
estudos sobre a motivacdo em turismo, desenvolveram cinco tipologias de motivacoes

que estdo presentes no turismo (Quadro 6).
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Quadro 6: Tipologia das Motivag6es Turisticas

Tipologia Motivacdes
Culturais Visita a lugares de interesse; vivéncia de ou-
tras culturas
Fisicas Relaxamento; sol; salde e sexo
Emocionais Nostalgia; romance; aventura; escapismo;
fantasia
Exclusividade; fator moda; oportunidades de
Status gastar de forma ostensiva; desejo de reconhe-

cimento; prestigio

Desenvolvimento Pessoal

Aumentar o conhecimento; aprender algo
novo

Pessoais

Visitar familiares e amigos; fazer novas ami-
zades

Fonte: Swarbrooke e Horner (2007) in Marujo (2015, p.117)

As motivacOes dos turistas de eventos podem estar relacionadas com os beneficios

procurados. Em termos psicoldgicos, a motivagdo turistica para presenciar um evento

pode ser encarada como uma forc¢a intrinseca que influencia o individuo a viajar e a

consumir um evento. Porém, nem todos 0s visitantes estdo motivados para visitar um

destino e com o intuito de participar num determinado tipo de evento segundo Prentice e

Anderson (2003), citado por Marujo (2015).

Para Chang (2006), citado por Marujo (2015), o conhecimento das motivacdes

dos turistas que visitam um evento pode contribuir para ampliar a sua satisfacdo e desta

forna, torna-se decisivo identificar as necessidades dos visitantes para que desta forma os

organizadores de eventos consigam criar programas atrativos. Segundo Zyl (2008), citado
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por Marujo (2015), a analise das motivacGes da participacdo num evento pode colaborar
0s gestores a posicionarem melhor o seu evento, pois este posicionamento vai diferenciar
0s eventos uns dos outros atraves dos seus atributos (fatores push e pull) que se tornam
importantes para 0s visitantes e, fornecem assim ao evento uma vantagem mais

competitiva no mercado.

A decisdo para visitar um evento € uma acao que é provocada pelo o desejo de
satisfacdo de uma necessidade segundo Crompton e McKay (1997) citados por Marujo
(2015). Desta forma Getz (1991), citado por Marujo (2015), destaca que as necessidades
e motivacdes basicas que sdo satisfeitas por festivais podem ser classificadas através de
trés categorias: motivacbes e necessidades fisicas; motivacdes e necessidades

interpessoais ou sociais e necessidades e motivagdes e necessidades pessoais.

Segundo Crompton e McKay (1997), citados por Marujo (2015), a identificacéo
de necessidades e motivacdes é um pré-requisito que pode desenvolver eficazmente 0s
elementos de um festival e comercializa-los num mercado. Para estes dois autores torna-
se importante identificar as necessidades dos visitantes para que seja possivel desenhar
um evento que va de encontro a essas necessidades, mas se estas necessidades ndo forem
compreendias o evento pode apresentar-se de uma maneira menos eficiente. Uma segunda
razdo apresentada por estes dois autores para uma melhor compreensao das motivacoes
em eventos passa pela relacdo estreita que é estabelecida pela relacdo com a satisfacéo,
visto que as motivacdes acontecem antes da experiéncia e a satisfacdo ocorre apds a
experiéncia. A terceira razdo explicada pelos dois autores assenta com a identificacao e
priorizacdo das motivacdes que constituem uma peca chave para a compreensdo dos
processos de decisdo dos visitantes. E por isso que segundo Jani (2009) citado por Marujo
(2015), a motivacdo turistica forma as bases de comportamento dos viajantes e deve ser
a referéncia para os fornecedores de ofertas de produtos turisticos na sua operagoes e no

sentido de satisfazer os turistas.
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Em suma, as motivacdes para a participacdo num evento podem variar de acordo
com as regibes visitadas, o tipo de evento, a tipologias dos visitantes, as variaveis

sociodemograficas e culturais.

4.5. Eventos turisticos: Satisfacédo

O reconhecimento pela importancia da satisfacdo na atividade turistica provocou
um aumento substancial na investigacdo sobre o processo de satisfacdo ou insatisfacéo.
Para os eventos, esta analise de satisfacdo do consumidor torna-se importante para 0s
profissionais da area e para 0os promotores do turismo visto que esta influéncia a escolha
de um destino segundo Kozak e Rimmington (2000), citados por Marujo (2015). E desta
forma que segundo Prebensen (2006), citado por Marujo (2015, a compreensdo do
processo de satisfacdo em turismo ou em eventos turisticos se tornou uma das areas mais

importantes da pesquisa para a atividade turistica.

Segundo Liang et al (2008), citados por Marujo (2015), torna-se importante
conhecer os fatores que contribuem para a satisfacdo dos visitantes de um evento visto
que esse conhecimento pode auxiliar os organizadores do evento a entender melhor o
comportamento dos visitantes e as suas intengdes comportamentais. Existem trés razdes
para satisfazer o consumidor de eventos que sdo: a satisfacdo que leva a recomendacdes
positivas a familiares e amigos; a criacdo de um cliente reincidente satisfazendo-o na
primeira oportunidade de utilizacdo do produto promovendo assim uma fonte estavel de
rendimentos sem ter necessidade de gastos adicionais com o marketing e por fim, lidar
com queixas que ndo se torna benéfico para a reputacdo do evento e do destino
(Swarbrooke e Horner (2007), citados por Marujo (2015). E importante salientar que um
turista de eventos insatisfeito se torna numa péssima publicidade para o destino e para o
produto, pois a divulgacdo de uma experiéncia negativa causa danos a reputacao e

imagem tanto para o evento como para o destino.
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No ambito do turismo, a satisfacdo é primeiramente referida como uma funcéo de
expetativas anteriores ha viagem e das experiéncias pos-viagem segundo o que foi escrito
por Reisinger e Turner (2004), citados por Marujo (2015). A satisfacdo turistica pode ser
definida como uma atitude pds-experiéncia segundo Pearce (2006), citado por Marujo
(2015), ou como um estado cognitivo-afetivo do individuo que é oriundo de uma
experiéncia turistica segundo Bosque e Martin (2008), citados por Marujo (2015). Porém
Ryan (1995), citado por Marujo (2015), argumentou que a satisfagdo resulta de uma
coeréncia entre a necessidade do turista e a experiéncia que foi obtida, ou seja, a avaliacdo
que é realizada da experiéncia turistica define o grau de satisfacdo do turista. Segundo
este autor existe um mecanismo de feedback entre a expectativa e a satisfacdo, sendo que
0 ponto chave desta combinacgdo estd ocupado pela percecéo e o conhecimento do local

sem esquecer as interages que existem entre outros turistas e anfitrides.

No Turismo, a satisfacdo do turista € um dos conceitos mais discutidos no mundo
do marketing turistico e da sociologia do turismo segundo Tuna (2006), citado por Marujo
(2015). Segundo este autor, uma analise socioldgica formal da satisfacdo turistica pode
fazer com que os promotores do turismo possam criar politicas de marketing para o
destino tal como estruturas e infraestruturas turisticas que sejam mais solidas e
competitivas. Nos eventos, a compreensdo da satisfacdo dos consumidores pode estimular
0 desenvolvimento de varios eventos com sucesso segundo Smith e Brown (2008). A
investigacdo que existe sobre a satisfacdo em turismo esta relacionada com os destinos
turisticos e com a influéncia que a satisfacdo tem na lealdade e nas intengdes futuras dos
turistas (Baker e Crompton, 2000; Bowie e Chang, 2005; Yoon e Uysal, 2005, citados
por Marujo, 2015).

Um estudo realizado por Gandhi-Arora e Shaw (2000), citados por Marujo (2015),
sobre a satisfacdo e a procura da novidade em turismo de ventos especiais e concluiram
que a satisfacdo é algo positivo que esta relacionado com o interesse em participar no
mesmo evento com a intengdo de visitar o evento de novo. Estes autores verificaram neste

estudo que o papel previsto na procura da novidade era pouco importante, ou seja, a
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interpretacdo possivel foi que a lealdade a um evento se sobrepde a pressdo competitiva
da novidade de modo que a presenca de diversos niveis de satisfacdo e procuram fossem

igualmente incompativeis.

O estudo realizado por Lee e Beeler (2009), citados por Marujo (2015), apresenta
a motivagéo, a qualidade de servico e o envolvimento como fatores significativos da
satisfacdo e de um intencédo futura, ou seja, a qualidade do servigo torna-se o elemento
mais forte da satisfacdo e da intencdo futura que é seguida pelo envolvimento e

motivacao.

E possivel concluir que o grau de satisfacdo de um visitante de eventos pode ser
entendido como uma forma de ajustamento entre a sua expetativa em relacao ao evento e
do resultado avaliador que € entendido pela sua experiéncia, ou seja, tornando-se o
resultado de uma comparacgéo entre as imagens prévias sobre o evento e o que realmente
é visto, sentido no destino. A satisfacdo originaria de uma experiéncia em eventos pode
depender do nivel de expetativas originais. Segundo o paradigma da confirmacdo /
desconfirmacéo elaborado por Pizam et al (1978), citados por Marujo (2015), a satisfacao
em eventos turisticos torna-se no resultado da interacao entre a experiéncia do visitante e

as expetativas do mesmo sobre o evento.

Em suma, quando a totalidade da soma das experiéncias comparada com as
expetativas resulta em sentimentos de gratificacao e o turista torna-se satisfeito enquanto
que as experiéncias reais do turista de eventos quando comparadas com as suas
expetativas sdo resultados sentimentos de distancia e de insatisfacdo. Um visitante
satisfeito pode voltar ao evento e recomenda-lo através de comentarios agradaveis sobre

0s varios atributos do evento.
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4.6. O papel do Marketing na Organizagao de Eventos

O Marketing ao longo do tempo tem sido definido através de varias formas. De
acordo com Kotler (2010), citado por Catita (2015), o marketing € um processo social
por qual os individuos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, da oferta e
da troca de produtos de valor com outros. O Marketing torna-se assim uma forma de
pensar e abordar o mercado e o seu cliente, diferenciando a empresa do mercado
concorrente segundo Kotler (2010), citado por Catita (2015). Desta forma Lencastre
(2005), citado por Catita (2015), salienta que o Marketing consta na gestdo de relagdes
de troca com uma pessoa, fisica ou juridica perto do seu publico-alvo destacando-se na

concorréncia.

Aaker, Kumar & Day (2004), citados por Catita (2015), esclarecem que o
Marketing € um processo de planeamento, de fixacdo, de preco, de promocdo, de
distribuicdo de ideias e de bens e servicos que tem como finalidade a criacdo de trocas
que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais. Segundo Las Casas (2006),
citado por Catita (2015), o Marketing pode ser definido como uma area de conhecimento
onde estdo inseridas as atividades referentes as relacdes de troca que estdo direcionadas
a satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores tendo como meta 0s objetivos

definidos pelas empresas ou pelos individuos.

Para Kotler (2003), citado por Delgado (2012), as organizacdes vencedoras e
modernas sdo as que se preocupam com as necessidades dos seus clientes e que, adotam
uma atitude de marketing. Segundo Catita (2015), o Marketing apresenta-se como um
processo de adaptamento aos produtos ou servigos como forma de responder aos desejos
e as necessidades dos consumidores, adicionando o valor para os clientes e para a

sociedade.
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Dentro do Marketing existe um ramo mais ligado ao Turismo, sendo o Marketing
Turistico. Para Tocquer e Zins (2004), citado por Delgado (2012), o Marketing Turistico
é um processo pela qual a estrutura da procura turistica é antecipada e satisfeita através
da concecdo de um produto — ou servigo -, a distribuicdo fisica, a fixacdo de um valor de
troca, a comunicagdo entre a organizacdo e 0 seu mercado, no interesse maximo da

empresa e dos consumidores.

A Organizacdo Mundial do Turismo (2003), citado por Catita (2015), definiu o
Marketing Turistico como uma &rea de estudo que compreende todas as atividades que
estejam envolvidas em introduzir os seus compradores e vendedores num relacionamento
de troca. Desta forma, Papadopoulos (2004), citado por Catita (2015), refere que o
Marketing Turistico acaba por ser representado de forma a criar uma situacao orientada
para o equilibrio entre a satisfacdo de necessidades dos turistas e as necessidades e

interesses orientadas para os destinos ou organizagdes

Segundo Ignarra (2005), citado por Delgado (2012), o Marketing Turistico
apresenta algumas especificidades, tais como o facto de a promocéo de vendas no turismo
ser complexa considerando assim, que o produto turistico ndo pode ser transportado até

ao consumidor.

Para Tocquer e Zins (2004), citado por Delgado (2012), o principal elemento do
Marketing Turistico é o Produto. O Produto simboliza a oferta que é feita ao turista,
presente ou potencial para que este possa satisfazer as necessidades e desejos. Estes
autores definem também produto como um conjunto de elementos que sdo tangiveis e

intangiveis e que originam beneficios que sdo procurados por clientes.
Para Witt e Moutinho, citado por Marques (2005), o Produto Turistico é

constituido pelos alojamentos, transportes, restaurantes, espacos para compras, atracoes,

entretenimento, infraestruturas publicas de suporte, a forma e habitos de viver da
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comunidade recetora. O Produto Turistico é o resultado de um conjunto de varios fatores
e do seu valor global que depende do valor individual dos servigos que o compdem.

Para Allen et al (2008), citado por Delgado (2012), a sua perspetiva sobre um
produto de um evento engloba o conjunto de experiéncias de lazer intangiveis e bens
intangiveis que estdo pensados para satisfazer as necessidades do mercado de eventos. O
Produto Turistico tem a vantagem de ser escolhido conforme a necessidade de compra do
consumidor, pois seja qual for a motivacdo do turista este tem o poder de decidir qual
melhor satisfaz os seus desejos. Desta forma, o Produto acaba por ser encarado como um
servico e como tal o mix de marketing deve obedecer as regras estabelecidas pelos 7P’s
do marketing de servigos, acrescentando-se aos 4P’s tradicionais de Bordem (1964),
citado por Catita (2015) — produto, preco, distribuicdo e comunicacdo — e por fim, aos
3P’s criados por Booms e Bitner (1981), citados por Catita (2015) que sdo as pessoas, 0S

processos e as evidéncias fisicas. Os 7P’s do Marketing de servicos séo:

1. Produto: as estratégias sao necessarias para a administracdo dos produtos ja exis-
tentes, acrescentando novos e acabando por retirar produtos que ndo séo vendidos.
O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para sua avaliacdo, aqui-
sicdo, uso e consumo e de certa forma, para satisfazer desejos e necessidades
((Kotler & Armstrong (2008), citado por Catita (2015);

2. Preco: as estratégias que sdo necessarias dizem respeito a flexibilidade de preco,
itens relacionados com uma linha de produto, termos de venda ou possiveis des-
contos. Kotler & Armstrong (2008), citados por Catita (2015), esclarecem que
esta variavel acaba por ser a soma da totalidade de valores que o0s consumidores

trocam por beneficios na medida de obter ou utilizar um produto ou um servico;

3. Distribuicdo: esta variavel apresenta-se como um conjunto de organizacdes in-
terdependentes que estdo envolvidas num processo de oferta de um produto ou de
um servico tendo como finalidade o uso ou o consumo (Kotler & Armstrong
(2008), citados por Catita (2015);
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4. Comunicagdo: como Borden (1964), citado por Catita (2015), estas séo as estra-
tégias necessarias para a combinacdo de métodos individuais como a publicidade,
a venda pessoal e a promocao de vendas numa campanha coordenada. Para Kotler
& Armstrong (2008), citados por Catita (2015), a comunicacdo acaba por se de-
senvolver através de boas relagdes com diversos publicos da empresa para a aqui-

sicdo de uma boa publicidade e a construgdo de uma boa imagem corporativa;

5. Pessoas: as pessoas estdo diretas ou indiretamente ligada a producgéo e consumo
de um servico. Os consumidores avaliam um servigo consoante a sua experiéncia
vivida durante 0 momento de consumo. Nos servicos turisticos, as pessoas sdo um
elemento essencial sobretudo a sua intangibilidade e perecibilidade ((Booms &
Bitner (1981), citados por Catita (2015);

6. Processos: sdo elementos essenciais na estratégia de marketing, englobam os pro-
cedimentos, mecanismos e fluxos das atividades através dos quais sdo consumidos

0S Servicos;

7. Evidéncias Fisicas: apresentam-se como a capacidade e o ambiente pelos quais 0s
servicos sdo fornecidos quer por bens tangiveis que auxiliam na comunicagéo e
na execucdo de um servico, quer por bens intangiveis dos clientes que ja existem
e pela capacidade que a empresa apresenta a sua satisfacdo aos seus potenciais
clientes (Booms & Bitner (1981), citados por Catita (2015). Sdo elementos essen-
ciais na ajuda da avaliacédo de qualidade e na reducéo de risco que esta associado

a compra de servicos turisticos.

De acordo com Delgado (2012), a organizacdo dos eventos turisticos compde um
papel essencial na promocao internacional de um destino turistico acabando por
contribuir para a construcdo da uma imagem mais forte e para um aumento de fluxos
internacionais de visitantes e turistas. Desta forma é essencial construir uma base
estratégica de comunicacdo que tem como ponto de partida o publico-alvo a atingir.

Segundo a mesma autora, a promogdo de eventos € uma &rea de expansdo onde 0
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profissional de marketing tem a oportunidade de atuar seja como prestador de servigos ou
como um membro atuante numa empresa (Delgado, 2012).

Kotler (2003), citado por Delgado (2012), descreve que a promocgao € todos 0s
meios utilizados de forma a alcancar um potencial cliente, informando-o acerca de todos

0s produtos ou servicos que sao oferecidos por uma empresa.

4.6.1. O Marketing como ferramenta nos Eventos

Como foi referido anteriormente, 0s eventos sdo uma vertente na area de Turismo
que possibilitam o uso de marketing como ferramenta que é utilizada como um
planeamento continuo e que esta sempre voltado para o fato de satisfazer as necessidades

e desejo dos consumidores.

Segundo Meirelles (1999), citado por Delgado (2012), o evento € um instrumento
institucional e promocional que € utilizado para uma comunicacao dirigida, ou seja, tem
a finalidade de criar um conceito e estabelecer uma imagem de organizacdes, produtos,
servicos, ideias e pessoas. Por forma de um acontecimento que seja previamente
planeado, que ocorra num espaco Unico de tempo onde exista uma aproximacdo dos

participantes quer seja por forma fisica ou através de recursos tecnologicos.

De acordo com Delgado (2012), evento é uma forma importante na perspetiva
moderna e estratégica, pois é benéfica para a imagem ou conceito puablicos das
organizacdes e, ajuda a reforcar o seu poder no mercado. Numa empresa de organizagédo
de eventos, o trabalho desenvolvido pelo marketing envolve varias componentes na
medida de recuperar ou alcancar os varios resultados esperados e desejados. Assim sendo,
as empresas ndo tém outra alternativa se ndo se utilizarem destas ferramentas de
marketing para se diferenciarem no mercado e assim conquistar 0s seus consumidores e
a sua lealdade. E desta forma que os esforcos a serem realizados v&o servir ndo s para

cativar um maior niimero de visitantes, mas sim o seu publico-alvo. E nesta perspetiva
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segundo Hoyle (2006), citado por Delgado (2012), que esta ferramenta poténcia a
utilizacdo dos trés E’s do Marketing que s&o: o entretenimento, a emocao e a empresa. O
entretenimento apresenta-se como a chave de sucesso para a diferenciacdo e
exclusividade que é oferecida para se assistir a um acontecimento. A emoc¢&o é o caminho
que vai tornar mais realizdvel a venda do evento. A empresa apresenta-se como
organizagédo de quebrar os limites da raz&o, de constante inovacgéo e implementacdo de
novas estratégias de atrair publicos que se pretende alcancar com o produto.

Segundo Hoyle (2006), citado por Delgado (2012), para além dos trés E’s do
marketing, o organizador de eventos deve também ter em conta os cinco P’s do marketing
mix dos eventos que sdo: o Produto (evento), Preco, Ponto (localizagdo), Promocao
(Relagdes Publicas) e por fim, Posicionamento. O Produto que neste caso se apresenta
como sendo os Eventos, baseia-se na prestacdo de servicos, em acOes, esforcos ou
desempenhos e, ndo apresenta propriedades fisicas que os clientes possam comprar antes
da decisdo de compra. A definicdo que é dada ao Produto depende sempre dos segmentos
de mercado onde esta inserido e que pretende atingir, desta forma é necessario identificar
0s gostos de potenciais clientes, a opinido sobre a localizacao, instalacdo e servicos que

estdo associados ao produto base e aos seus produtos oferecidos.

Segundo Kotler (2003), citado por Delgado (2012), o preco de um produto ou servigo
é o0 valor que deve estar situado entre o seu custo total e 0 valor que o cliente Ihe atribui
e que esta disposto a pagar. O fator custo e preco sdo determinantes para 0 sucesso que é
pretendido nos eventos e claro, para uma empresa de eventos sobreviver e ser bem-
sucedida. Desta forma deve atrair recursos suficientes, transformar esses recursos em
produtos, servicos ou ideias e distribuir os produtos aos varios consumidores.
Obedecendo ao tipo de publico-alvo a estratégia de um preco elevado por ser uma mais
valia que depende do posicionamento do evento. Para o consumidor a questdo do preco é
cada vez mesmo relevante como fator de escolha, pois o objetivo pretendido é a criacdo

ou o partilhar de espacos e experiéncias.
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A Localizagdo é um fator extramente fundamental num evento, pois o0 acesso tem
que ser facilitado ou entdo tém que ser criados meios que possibilitem este acesso facil.
Desta forma, torna-se um atrativo para levar mais pessoas ao local. Neste fator, a
organizagéo dos eventos faz uma selec¢éo cuidada tendo sempre em conta a acessibilidade,
0s custos e a originalidade oferecida. Outro fator chave que se torna imprescindivel é o
facto de o organizador conhecer bem o local e tirar disso 0 maximo partido, onde possa

aproveitar todas a particularidades e exclusividades para tornar o evento Unico.

A promocéo que € realizada a um evento é o segredo para o seu éxito. Para Hoyle
(2006), citado por Delgado (2012), é importante fazer uma divulgacdo do evento, pois a
empresa cria a expetativa na medida em que o participante acredite que os beneficios do

evento valem dinheiro e tempo que séo despendidos.
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Capitulo 5 - Animacao Turistica: conceitos, categorias e tipologias

5.1. Definicao de Animacédo Turistica

A partir da década de 90, as alteracBes ao nivel do consumo turistico
evidenciaram-se bastante, principalmente na elei¢ao de destinos turisticos tal como outros
fatores como as condic6es climatéricas determinaram outro tipo de consumo e exigéncias
por parte do visitante. A oferta turistica que era composta apenas por alojamento e
restauracdo comecou a tornar-se insuficiente aos olhos do consumidor turistico. Era
necessario reconsiderar as linhas de atuacdo no que dizia respeito a ocupacgéo de tempos
livres, exploragio da regido em termos de recursos naturais, historicos e culturais. E desta
forma que surge a Animacdo Turistica, com a intengdo de ocupar esse espago vazio
existente. Segundo Almeida (2004), citado por Cardoso, Esteves e Fernandes (2013), a
animacéo é o estimulo que proporciona uma melhor forma de estar fisica e psiquica, aum
determinado grupo de pessoas, permitindo a sua participacdo num determinado conjunto

de atividades.

Segundo a OMT (1985), a animacdo em contexto turistico é caraterizada por um
conjunto de principios, de relagcdes e de atividade que se relacionam com 0s interesses
que sdo manifestados pelos turistas como resposta as necessidades de iniciativa,
formacdo, acdo e que proporcionam descanso, diversdao e desenvolvimento do tempo
livre. A animacao turistica tem varios poderes caracteristicos que tém como principal
objetivo criar satisfacdo aos visitantes, contribuir para que as suas necessidades sejam
preenchidas, fazer com que se tornem num distinto meio de divulgacdo e promocao
produzindo assim um crescendo de ocupacdo e que, tem como objetivo futuro a

fidelizacdo.
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Segundo Chaves e Mesalles (2001), citado por Santos (2015), as carateristicas

principais da animacéo turistica sdo:

e Atracdo: a animacdo deve procurar ser cada vez mais atrativa possivel de forma a
captar a atencdo, o despertar da curiosidade e a motivacdo. Deve criar impacto e
0 desejo em participar;

e Adequacdo: deve estar direcionada para o cliente, deve ter objetivos definidos e
estratégias adequadas e 0 seu suporte técnico deve ser sempre acima das

expetativas;

e Oportunidade: deve acontecer nos momentos oportunos, estudados e programados

de forma a gerar uma satisfagdo ideal;

e Diversificagdo: deve atingir uma grande parte dos estimulos e evitar a monotonia

e a repeticdo, tem que ser dinamica e eficaz.

O conceito de Animacdo Turistica ndo deve ser apenas identificado como um
conjunto de metodologias dirigidas a intervir a favor de varios aspetos do fendmeno
turismo, mas deve ser considerado como um momento da sociedade. Segundo Almeida e
Araujo (2012), citados por Santos (2015), a animacdo é considerada hoje em dia como
um fator determinante de melhoria de vida, sendo um estimulo mental e emocional que
serve como incentivo para a realizacdo de varias atividades que contribuem para a
expansdo do individuo e que o permite expressar-se melhor e dar um sentido de pertenca
ao meio onde se insere. Segundo Therry (1970), citado por Santos (2015), a animacao

implica trés processos:

1. Processo de revelacdo: onde ha a criacdo de condic¢des para que todo o grupo ou

o individuo se revele a si mesmo;

2. Processo de relacionamento: respeita a interacdo dos grupos entre si ou destes com

determinadas obras ou centros de deciséo;
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3. Processo de criatividade.

A Animacao Turistica pode ser definida como um conjunto de a¢@es e técnicas, que
sdo antecipadamente planeadas e que tém como objetivo a motivacdo, a promocao e
facilitagdo para uma maior atracdo de participacdo do turista na utilizagdo do seu tempo
de lazer. Segundo Chaves e Mesalles (2001), citados por Santos (2015), a animagéo
turistica € um conjunto de atividades culturais, ludicas, de formacdo, desportivas, de
difusdo, de convivio e de recreio que séo oferecidas aos turistas por entidades publicas ou
privadas e com o fim de restabelecer o equilibrio fisico, psiquico, destruindo a monotonia

e 0 excesso de tensao e stress.

A Animacdo Turistica é hoje em dia cada vez mais utilizada pela importéancia que
possui na ocupacdo dos tempos livres dos visitantes, pois 0 Homem esté integrado numa
sociedade cada vez mais exigente e ocupado com obrigacdes profissionais. Assim sendo,
sente a necessidade de usufruir de momentos que o fagam esquecer o stress do seu dia-a-
dia e vivenciar novas experiéncias e emocdes. Neste sentido Quintas e Castafio (1998),
citados por Almeida (2003), referem que a animacéo consiste em dar sentido a uma vida
cheia de compromissos sociais e profissionais, para um maior conhecimento das culturas
locais, fugindo a rotina das obrigacdes. Para Quintas e Castafio (1998), citados por Ramos
(2012), a animacao é definida como uma série de atividades programadas que permitam
aos individuos uma interacdao de potencialidades, onde se procura um estreitamento de

relacBes que permitam o desenvolvimento pessoal.

Segundo Lopes (2008), citado por Ramos (2012), como antecedentes da animacao
entende-se que seja qualquer acdo com uma dimenséo social, cultural e educativa e que
tenha como objetivo dinamizar programas junto das populacdes. Para o autor, a animacao
pode ser vista como uma atividade complexa, na medida em que cada conjunto de pessoas
é um grupo diferente, com carateristicas e personalidades distintas. A equipa que organiza
atividades de animacdo tem de ter consciéncia que estas serdo experiéncias unicas e que,

devem ser pensadas e orientadas de forma a contribuir para esse objetivo. O acolhimento
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realizado deve ser unico de forma a que cada elemento se sinta especial e importante.
Assim, o papel da animacéo é oferecer ao cliente a possibilidade de ocupar o seu tempo
com atividades gratificantes, emocionantes e divertidas, a permissdo do conhecer, avaliar
e viver o destino turistico com 0s seus recursos mais caracteristicos e diferenciadores,
nunca esquecendo que esta serd uma experiéncia respeitadora do meio social e ambiente

que o envolve (Ramos, 2012, p. 11).

A evolucéo do setor do Turismo fez com que surgisse a necessidade de criar um
conjunto de condicBes que permitissem o desenvolvimento de um servico imprescindivel
no turismo como é o caso da Animacao Turistica. Esta fundamentacdo nasce do simples
facto de aparecerem novos tipos de turismo que preveem a realizagédo de atividades ao ar
livre para uma participagdo mais ativa do turista. E neste sentido que Chaves e Mesalles
(2001), citados por Ramos (2012), descrevem a animag&o turistica como o conjunto de
acOes e técnicas dirigidas para motivar, promover e facilitar uma maior e mais ativa
participacdo do turista no desfrutar do seu tempo livre, nos niveis e dimensdes que isto
implica. A animacao turistica compde uma forma de apoiar o desenvolvimento humano,
sustentavel e endogeno dos territorios e na medida de levar as populaces de forma
democratica, autbnoma e participativa a preservar a sua identidade e os transformarem

em palcos e cultura viva.

5.2. Objetivos da Animacao Turistica

A animacao turistica, segundo Pereira, Gongalves e Dias (2012), citados por Cardoso,
Esteves e Fernandes (2014), é uma atividade que promove, motiva e facilita a participacédo
ativa do turista em viagens e em eventos fora do seu local habitual. Os objetivos da
animacao dividem-se em trés motivos sendo: acentuar o interesse do visitante pelo local
visitado, ocupar o tempo livre, ampliar o tempo de permanéncia e consumo (Torres,
2004), citado por Cardoso, Esteves e Fernandes (2014); avaliar e desfrutar do destino com
0S Seus recursos mais caracteristicos e diferenciadores, onde existe uma experiéncia

respeitadora com o meio social e ambiental envolvente (Ramos e Marques, 2012), citado
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por Cardoso, Esteves e Fernandes (2014) e por fim, promocao da capacidade de mostrar
0 oculto turistico. Este oculto turistico designa a riqueza que um destino na maioria das
vezes ndo reflete nas suas infraestruturas e folhetos turisticos, na histéria, no povo, na

tradicdo e nos seus costumes locais.

As atividades escolhidas por empresas de animacdo turistica devem ter carateristicas
de acordo com 0s seus objetivos, que segundo Almeida (2003), citado por Saraiva (2017),

sdo transversais a motivos como:

e Atracdo / motivacdo: motivar o desejo de participacéo;

e Adequacdo: deve ser pensada e concebida de acordo com os objetivos e com os
destinatarios;

e Oportuna: deve acontecer de acordo com o que foi pré-definido em temos

temporais, espaciais € numericos;

Diversificacdo: deve evitar a monotonia em termos sensoriais e operacionais.

5.3. Finalidades e Funcdes da Animacédo Turistica

A animacdo turistica deve responder aos novos comportamentos dos agentes
intervenientes na atividade turistica, mais precisamente a nivel da oferta e da procura com
uma diversidade de finalidades / objetivos e funcGes (Almeida e Aradjo, 2012). Sendo a
animagcdao turistica considerada um produto turistico alternativo e que consiga garantir
uma projecdo efetiva da diferenca do destino por meio da rentabilizacdo de recursos
disponiveis, a animacdo turistica promove a capacidade de mostrar o “oculto turistico”.
Segundo Almeida e Aradjo (2012), este oculto turistico é a rigueza que um destino possuli,
mas que muitas vezes nao esta especificada nas infraestruturas e nos panfletos turisticos,

tal como a historia, a populacéo, a tradicdo, o artesanato e os costumes locais.
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Segundo Quintas e Castafio (1998) e Puertas (2004), citado por Esteves (2015), é
proposta uma classificacdo da animacéo tendo como base 0s objetivos da oferta turistica
e as necessidades de procura:

e Finalidade Educativa: os programas de animacdo devem procurar mostrar um
carater educativo e de desenvolvimento individual e coletivo;

e Finalidade Cultural: os programas de animacdo devem dar a conhecer as historias
dos destinos e proporcionar ao participante um pouco mais de conhecimento do
local;

e Finalidade Social e de Cooperativismo: 0s programas de animacdo devem
envolver todos os atores do sistema turistico. A animacgao turistica deve adequar-
se a todas as classes sociais, envolvendo as pessoas libertando-as das suas
obrigacoes;

e Finalidade Economica: os programas de animag¢do como uma atividade sdo uma

mais-valia promocional para os intervenientes do setor turistico.

Em relacdo as fungdes da animacdo turistica, a OMT (1985), citado por Esteves
(2015), reconhece duas tipologias de funces: as sociais e as funcdes culturais. As funcbes
culturais consideram a animagdo como um instrumento de difusdo cultural e de
aproximacao para com as comunidades emissoras e recetoras de visitantes. As funcdes

sociais subdividem-se da seguinte maneira:

e Funcdo de adaptacdo e integracao: assegura a socializacdo entre individuos tanto
a nivel cultural como ao nivel socioecondémico;

e Funcdo recreativa: assegura a planificacdo de todo o processo de animacdo, com
atividades explicitas e relacionadas com o tempo de lazer;

e Funcdo educativa: assegura a ampliacdo de conhecimentos mais precisamente
conhecimentos culturais;

e Funcdo terapéutica: assegura a prevencao de conflitos socioculturais;
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e Funcdo critica: assegura uma visao e procura de novas formas de vida com mais

qualidade.

A prética de atividades de lazer e recreio onde estdo incluidas as atividades
turisticas associam-se alguns beneficios sociais como o fortalecimento da comunidade e
dos lacos entre a mesma; estimula relagfes interpessoais permitindo a interagdo entre
individuos de forma a permitir a inclusdo de pessoas com incapacidades e por fim, torna-

se numa fonte de divertimento para a comunidade.

5.4. Motivagdes da Animacéo Turistica

Segundo Swarbrooke e Horner (2007), citados por Esteves (2015), as motivacdes
que levam a que se pratique a atividade turistica subdividem-se em dois grandes grupos:
as motivacOes que desencadeiam a procura turistica e as motivacées que desencadeiam a
procura de um destino turistico especifico numa determinada altura. Segundo a OMT
(1985), citado por Esteves (2015), as motivagoes culturais e de desenvolvimento pessoal
estdo englobadas na funcdo social particularmente a funcdo educativa da animacao

turistica.

Beard e Ragheb (1983), citados por Esteves (2015), segundo as motivacdes que
desencadeiam a procura turistica da animacéo, desenvolveram uma escala motivacional
onde se destacam quatro componentes: a) a componente intelectual que integra a
participacdo em atividades de aprendizagem, exploracéo e descoberta; b) a componente
social que integra a participacdo em atividades principalmente de aspeto relacional; c) a
componente de realizacdo que integra a participacdo em atividades de natureza fisica; d)
a componente de escape onde existe a procura do relaxamento e de ambientes mais

calmos.
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Um estudo realizado por Moscardo et al (1996), citados por Esteves (2015),
identificou oito motivos turisticos que levam a prética de atividades principalmente de
animagdo como a excitacdo; a autorrealizagdo; as relacfes familiares; a atividade fisica
especifica; a seguranca; o status social; o escape e por fim, o relaxamento. Estes autores
fragmentaram 0 mercado em trés grupos segundo as funcbes das motivagdes: social
status; self-development e o escape. A partir deste estudo puderam concluir que o grupo
que mais participou em atividades foi o de self-development, os exemplos destas
atividades sdo; visitas guiadas, passeios, visitas a parques nacionais e florestas, galerias e
museus e por fim, locais historicos e arqueoldgicos. Estas atividades a serem realizadas
tém a solidez do motivo de autorrealizagdo e desenvolvimento deste segmento com um
nivel educacional superior que foi detetado nos restantes. A realizacdo de atividades
fisicas (desporto de praia, golfe e ténis), visitar locais de entretenimento, amigos e
familiares englobam as pessoas de grupos de social status e escape. Devido a solidez
entre as atividades praticadas e os atributos do destino, foi possivel verificar que em todos
0S segmentos existe uma relacao de causa-efeito. O segmento de self-development d&d uma
maior importancia na parte da elei¢cdo do destino, as cidades historicas, museus e galerias
de arte e locais histdricos onde existe mais variedade de cultura e tradicdo. Os segmentos
social status e escape ddo um maior valor ao destino devido as suas cidades grandes e
modernas, pelas suas boas praias e pelos seus parques tematicos. Os atributos que estes
trés segmentos tém em comum segundo a escolha do destino sdo a simpatia das pessoas

e a seguranca garantida (Moscardo et al, 1996, citado por Esteves, 2015).

Segundo a OMT (1985), citado por Esteves (2015), as motivacdes que séo
apresentadas devido a procura de animacdo turistica demonstram as funcBes sociais e
culturais da animagc&o turistica. E bem patente as necessidades estaveis que o ser humano
apresenta no seu quotidiano como a procura do saber, participacdo em atividades de
aprendizagem, conservacao das relacdes interpessoais com o espirito de competicdo pela
pratica de atividades que acabam por desencadear 0os motivos que levam a procura da

animacao turistica.
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5.5. Atracdo e Animacdo Turistica

Segundo Cunha e Abrantes (2013), citados por Esteves (2015), existe uma relagéo
estreita entre a motivacao e a atracdo. Para 0s autores, a motivacgao € a razdo da deslocagédo
para um destino e a atracdo € o elemento que corresponde a essa razdo. Almeida (2004),
Goeldner e Ritchie (2012), Richards (2002) e Swarbrooke (2002), citados por Esteves
(2015) seguem a mesma linha de pensamento e referem que a atracdo é um elemento

muito importante no sistema turistico e a principal razdo para a visita de um destino.

Para Almeida e Araujo (2012), citados por Esteves (2015), a atrag&o turistica deve
ser considerada como um elemento ou fator, que provoca a deslocacdo de pessoas e que
garante a existéncia de uma atividade turistica. Segundo Gunn (1988) citado por Esteves
(2015), a atracdo esta ligada ao local de um destino que equilibra a préatica e o desfrutar
de atividades. Esta ideia é reforcada por Leask (2008), citado por Esteves (2015), que
menciona que uma atracdo emblematica pode ser um motivo e um contributo para o
desenvolvimento da oferta turistica assumindo desta forma um papel na revitalizacao e

dinamizacdo de um destino.

De acordo com Esteves (2015), na atracdo o elemento mais importante é a sua
singularidade, pois para aléem das suas carateristicas, da sua localizacdo e das suas
condicdes de acesso garante a existéncia, a criagdo e a competitividade de um destino.
Richards (2002) e Swarbrooke (2002), citados por Esteves (2015), consideram que as
atracfes sdo matérias-primas de atividades que possam ser realizadas e na forma como
sdo recolhidas informac@es sobre o consumo turistico. A animacéo turistica é constituida
por todas as atividades que apontam melhorar as condicGes de atracdo de um destino, de
ocupar o tempo livre dos visitantes e na satisfacdo das necessidades e experiéncias vividas
durante a estadia. A principal diferenca que existe entre a animacao e a atracdo reside no
facto da atracdo ter um aspeto natural ou artificial enquanto que a animacdo depende
sempre da intervencdo por parte do homem. Almeida (2003), citado por Esteves (2015),
considera que uma atracdo transformada em animacao turistica, com faculdades em gerar

expetativa e motivar a satisfacdo, faz crescer socialmente e economicamente um regido
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destino, e este é também um dos objetivos do turismo. Goeldner e Ritchie (2012), citados
por Esteves (2015), consideram também que as atragdes naturais sdo uma das principais
causas que levam as pessoas a deslocarem-se e que, as atracbes de animagdo como
parques tematicos, casinos, comércio e complexos desportivos exercem um papel

magnético na sua deslocacéo.

Almeida (2003) e Moutinho (2008), citados por Esteves (2015), consideram que
a animagcdo turistica deve ser composta por um sistema de varias tipologias de animacao,
ou seja, deve ser composta por um vasto conjunto de atividades selecionadas e
direcionadas para varios tipos de pessoas. Segundo Puertas (2004), citado por Esteves
(2015), esta classificacdo esta relacionada com fatores como as atividades praticadas, o
local onde sdo praticadas, o periodo do dia a que séo realizadas e a sua adaptagéo a cada

publico-alvo.

Moutinho (2008), citado por Esteves (2015), menciona que a animacao turistica
deve ser considerada como um sistema de interacdo permanente entre varios elementos
como os destinatarios, o territorio de intervencéo, o contetdo das atividades e 0s objetivos
a serem potencializados. Desta forma segundo Almeida e Aradjo (2012), citados por
Esteves (2015), consideram que a interagdo que ocorre na promocao de atividades na
animacdao turistica deve garantir um equilibrio ecoldgico e ambiental entre a comunidade
visitada e a comunidade visitante com a vantagem de uma animagado mais sustentada. De
acordo com os autores, a utilizacdo de atividades de animacao turistica nas suas diversas
tipologias por parte dos diversos publicos permite uma vivéncia e uma experiéncia que

pretende ser inesquecivel contribuindo para uma percecdo na experiéncia turistica.
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5.6. A importancia da animacdo turistica no desenvolvimento de um destino

Para Ambles (1974), citado por Almeida (2004), a animacdo € a vida e a acdo que
permite dar & vida mais vida para facilitar o desenrolar da vida e para facilitar os desafios
crescentes da vida. A animacdo acaba por ser este estimulo que equilibra uma melhor
forma de estar, fisica e psiquica de um determinado grupo de pessoas e, que acaba por
permitir a sua participagdo num conjunto de atividades que contribuem para um bom

relacionamento.

Quintas e Castafio (1998), citados por Almeida (2004), definem que as caracteristicas
iniciais da animacdo se tornam num conjunto de fatores decisivos para o desenvolvimento

de todos 0s que participam neste processo:
e Melhora a qualidade de vida, permitindo um inter-relacionamento com outros po-
VOs e outras culturas;
e E intergeracional, pois existe para todas as idades;
e E direcionada, pois procura nunca por em causa as limitacdes que possam existir;
e E Unica, permite uma realizacio pessoal;
e E voluntaria, pois é procura sempre como uma fuga & obrigacao;

e E saudavel, permite que as pessoas se esquecam de obrigagdes sociais e profissio-

nais;

e E pedagdgica, pois ensina novas culturas, novas tradicdes, novos viveres, novos

saberes, novos incentivos e novas sensacoes;

e E reciproca, permite aquando da sua participacdo, dar e receber saberes, estimu-

los, realidades sociais e culturais;

e E otempo, no qual se pode agir sobre um determinado grupo de individuos;
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e E um produto, pois preenche uma necessidade podendo ser adquirido a qualquer

altura nos mais variados locais e por qualquer pessoa.

Segundo Almeida (2004), o conceito de animacao turistica ndo deve ser apenas
identificado como um conjunto de metodologias que estéo dirigidas a intervir em favor
de varios aspetos do fendmeno turistico, mas deve ser considerado como um momento na
sociedade, que cresce e que se desenvolve e no qual as suas variagfes levam a uma
mudanca de comportamentos por parte do individuo. Segundo Chaves e Mesalles (2001),
citados por Almeida (2004), a animacdo turistica € um conjunto de atividades culturais,
ludicas, de formagéo, desportivas, de difusdo, de convivio e de recreio que séo oferecidas
aos turistas por entidades publicas ou privadas, sejam elas pagas ou ndo pagas, com um
carater de restaurar o equilibrio fisico ou psiquico, eliminando a monotonia, 0 excesso de

tensdo e de stress.

De acordo com Almeida (2004), a animacdo turistica serve assim de base
sustentavel ao desenvolvimento de uma regido, de uma instituicdo publica ou privada na
divulgacéo e afirmacdo de uma identidade cultural com a fixacdo de saberes e tradicGes
no qual esta patente ao desenvolvimento social das comunidades que visitam e sdo
visitadas. Segundo o autor a animacao turistica torna-se assim numa parte complementar
do produto turistico que acaba por garantir a sua projecao efetiva da diferenca, ou seja,
no contexto onde a estrutura turistica nao se limita a reproduzir ambientes, modos de vida
e estruturas arquitetonicas retiradas dos chamados territorios de éxito turistico. Desta
forma, a animacdo turistica pode ser a matriz da diferenca por via de rentabilizacdo dos

recursos disponiveis (Almeida, 2004).

A animacdo turistica pode ou ndo ser diretamente paga por turistas, mas
independentemente desse pagamento concebe receitas paralelas que por vezes se tornam
uma fonte de sustento para pequenas comunidades locais (Krippendorf (1989), citado
por Almeida, 2004). Almeida (2004) assume que a animacao turistica so resulta quando
a populacdo local e os visitantes interagem de uma forma pedagdgica, ou seja, quando

existe uma relacdo consciente e genuina onde o valor turistico enaltece a troca de saberes.
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A projecdo das identidades locais acontece pela construgdo de projetos participativos,
pela otimizagcdo dos museus vivos sustentado. Desta forma, segundo Guedes (s.d.) e
Neves (1997), citado por Almeida (2004), o desenvolvimento econémico das regides e

comunidades assentam:
e No desejo das regides, cidades ou comunidades aparecerem em mapas através
de uma imagem positiva,;
e Na vontade de seguir outros exemplos de sucesso regional;

e No desejo das regides, paises ou comunidades promoverem as suas proprias

celebracdes;

e Na mudanca do conceito de animagdo como o valor sustentavel da realiza-

cao pessoal,
e No estimular do voluntariado para dinamizar a cultura;

e No aproveitar todas as referéncias tradicionais e historica como forma de

identificacdo cultural;

e No procurar de espacos promocionais que informem e promovam a partici-

pacao e que acabam por contribuir para um bom ambiente;

 No sustentar do relacionamento entre o turista e a comunidade local. E desta
forma que esta interacdo deve promover um equilibrio entre as a¢6es pro-
movidas, de maneira a garantir um equilibrio ecoldgico e ambiental harmo-
nizando assim a relacdo existente entre a comunidade visitada e a comuni-

dade visitante criando uma animagcéo turistica sustentada.
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5.7. Empresas de Animacédo Turistica

A Associacdo Portuguesa de Empresas de Congressos Animacdo Turistica e
Eventos (APECATE), é a associacdo que representa e onde estdo congregadas as
empresas de Congressos, Animacdo Turistica e Eventos de Portugal. A APECATE tem
como centro a sua atuacdo na representacdo de setores importantes ao nivel da Industria
Criativa e no Turismo, mais precisamente, empresas que criam e desenvolvem produtos
e servicos inovadores e com grande interesse estratégico para a economia portuguesa.
Segundo Cavaco (2005), citada por Mendes e Cunha, 2010), o conceito de empresas de
animagcéo turistica compreende a forma de intervencao que aponta melhorar, aumentar e

reforcar a dindmica turistica integrada e sustentavel de uma regiéo.

As empresas de animacao turistica geralmente estdo associadas ao Turismo ativo
e pretendem desenvolver a pratica de atividades que satisfacam as necessidades proprias
do cliente de forma a despertar sentimentos e emocdes diferentes das que sente no seu
dia-a-dia. A maioria destas empresas encontra-se fora dos grandes centros. Nesta
perspetiva Costa e Costa (2010), sublinham as vantagens destas nos meios pequenos que
atrai mais visitantes para a sua area e que cria rendimento, fortalecimento na base da
economia local, dinamiza o comércio e contribui para a criacdo de emprego direto e
indireto. Por outro lado, estas empresas promovem e valorizam o patriménio natural,
preservando as tradicbes e culturas locais. Para os autores, as empresas de eventos e
animacdo turistica ttm como tendéncia oferecerem a autenticidade a todos os seus
clientes. Sublinhe-se que a autenticidade em Turismo esté relacionada com o sentido mais
genuino da cultura tradicional e a sua origem, desde o real ao Unico (Marujo, 2015). Alias,
Urry (1996, 2003) afirma que o turista € uma espécie de peregrino contemporaneo,
procurando autenticidade em outras épocas e em outros lugares, distanciados na vida
quotidiana. A procura que é realizada pelo turista pela autenticidade nem sempre

corresponde as suas expetativas devido sobretudo a encenacdo de espacos turisticos.
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Segundo Esteves (2015), é possivel fazer uma distincdo e classificacdo das
atividades oferecidas pelas empresas de animacdo turistica, identificando-as em duas
tipologias: atividades de turismo de natureza e aventura e atividades de turismo cultural.
As atividades de turismo de natureza e aventura sao caraterizadas pela pratica de espacgos
naturais, pela descoberta e exploragdo da natureza e paisagem; pelo controlo e logistica
do prestador de servicos e, pela interacdo fisica que existe com o destinatario e com o
meio envolvente. As atividades de turismo cultural promovem o contacto com o
patriménio cultural e natural do meio envolvente, a partilha de conhecimentos e o

recursos a atividades pedestres, pedestres e visitas guiadas.

5.7.1. Objetivos da Animacao Turistica nas Empresas

As empresas de animacdo turistica passaram a ser uma parte essencial do sistema
turistico visto que servem de base sustentavel ao desenvolvimento; fazem parte da
experiéncia turistica, de forma a completar e melhorar o destino e por fim, podem
funcionar como elemento diferenciador do destino como produto turistico. A importancia
do turismo na sociedade em geral, tem sido identificada por diversas situagdes como
refere Cunha (2013), citado por Saraiva (2017):

e Social: permite condi¢des na melhoria da qualidade de vida;

e Econdmica: facilita a resolucdo de problemas de cariz econdmico dinamizando a
economia;

e Territorial: abranda os desequilibrios regionais;

e Patrimonial: contribui na conservacéo e valorizacdo do patriménio;

e Cultural: € um instrumento de promocao e divulgacao das regides.
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5.7.2. Perfil do animador de uma empresa de animacao turistica

O animador é um dos elementos que possui um papel mais forte numa empresa de
animacao turistica e € um elemento fundamental em projetos de animacdo. O animador
tem de possuir elevadas qualidades de comunicagdo, abertura de espirito, disponibilidade,
tem que apresentar um cardcter comunicativo e tem que ser talentoso. Tem que apresentar
uma personalidade forte, tem que possuir uma grande imaginagéo, tem de ser dinamico,
flexivel e tem de apresentar uma forte capacidade sugestiva de aprendizagem, ou seja,
tem que possuir um vasto conjunto de competéncias que tornam esta profissdo dificil,
mas mais completa. Algumas das competéncias que cabe a um animador sdo: animar
diversos aspetos num destino; promover 0 acesso a cultura; cooperar no desenvolvimento
de capacidades criadoras; promover 0 contacto entre os varios elementos de um grupo;
desencadear iniciativas; aumentar a participacdo nas atividades que sdo propostas e por
fim, introduzir a nocéo de cultura no &mbito dos tempos livres (Chaves e Mesalles (2001),

citados por Ramos (2012).

Chaves e Mesalles (2001), citados por Ramos (2012), salientam que o animador
deve possuir competéncias como a simpatia e a amabilidade; tolerancia, entusiasmo e
disponibilidade; capacidade de improviso; tem que possuir uma capacidade pedagdgica;
possuir uma elevada capacidade de observacdo; possuir uma dinamica de grupo; tem que
apresentar uma atitude permanente de aprendizagem; tem que apresentar uma
polivaléncia e uma forte capacidade de adaptacdo; tem que possuir um 6timo poder de
comunicacdo; tem que dominar algumas linguas; tem que possuir uma enorme capacidade
de organizacdo; tem que possuir alguma resisténcia fisica e psiquica; tem que dominar as

técnicas e 0s recursos com criatividade, dinamismo e liderancga.
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Capitulo 6 — Metodologia

A investigacdo que é realizada nas ciéncias sociais é realizada tendo por base
métodos e tradicbes proprias. As ciéncias sociais lidam com pessoas, com
comportamentos sociais e com comportamentos menos previsiveis por parte das pessoas.
A metodologia é uma estratégia que faz parte da investigacdo e que, traduz os seus
principios ontolégicos e epistemoldgicos em guias que permitem perceber como a

investigagdo sera conduzida.

6.1. Objeto de estudo

O objeto de estudo deste relatorio séo 0s eventos e aanimacao turistica na RTinGroup.
Nele estdo englobados os mercados, as pessoas, 0S espagos (unidades hoteleiras,
restaurantes e outros espacos), 0s preparativos para 0s eventos como 0s contactos com 0s
fornecedores e a execucao de notas de encomenda e por fim, o portefolio de cada evento

com todos os passos dados desde o inicio até ao fim de cada evento.

6.2. Métodos e técnicas de investigacao

Os procedimentos metodoldgicos utilizados para o presente relatorio foi,
especialmente, a realizacdo de estagio onde se optou por uma metodologia de observagédo
direta e participante. Com o intuito de aprofundar o tema em estudo foi realizado um
levantamento bibliografico através de livros, artigos cientificos e algumas teses sobre as
areas de turismo, eventos, animacdo turistica, marketing nos eventos e empresas de

eventos e animacao turistica.
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6.3. Metodologia utilizada

Como ja foi referido, a metodologia utilizada durante os meses de estagio foi a
observacao direta e participante. A observacao direta € um método restrito que é baseado
na observacgéo visual. Segundo Sousa (2005), citado por Marujo (2012), a observacéo na
investigacdo tem como principal objetivo a producdo prépria sobre uma analise que o
investigador pretende realizar. Segundo Sousa (2005), citado por Marujo (2012), a
observacdo em turismo permite a realizacdo do registo de acontecimentos, atitudes no seu
préprio contexto sem mudar a sua natureza. As formas de observacdo que sdo utilizadas
nas investigacdes dependem de objetivos que se desejam atingir, variando conforme o

seu nivel de formalidade e rigorosidade dependendo sempre do que se quer observar.

Segundo Altinay e Paraskevas (2008), citados por Marujo (2012), a observag¢do em
turismo € complementada por varias técnicas de investigacao e que, ajuda na criacdo de
ideias e teorias de forma a conceber novas pesquisas e na validacdo de resultados ja
existentes. De acordo com McKechnie (2008), citado por Marujo (2012), a observacao
em turismo recolhe impressdes utilizando todos os sentidos, de forma sistematica e de

forma a conhecer mais sobre um fendmeno de enorme intereresse.

DeWalt e DeWalt (2002), citados por Marujo (2012), sublinham que para os
cientistas sociais a observacao participante € um método no qual o investigador participa
em atividades, rituais, interacdes e acontecimentos num grupo de pessoas como medida
de aprendizagem de aspetos implicitos e explicitos da sua vida. De acordo com Belsky
(2004), citado por Marujo (2012), tal como outros métodos de observacéo, a observacao
participante permite a compreensdo mais alargada de uma situacao seja ela num contexto
natural ou social. A observacdo participante, segundo DeWalt e DeWalt (2002), citados
por Marujo (2012), oferece vantagens para a pesquisa em turismo como: melhoramento
da qualidade dos dados que sdo obtidos durante a pesquisa em campo; melhoramento da
qualidade de interpretacdo de dados e por fim, incentivacdo para a formulacdo de novas

questdes e hipdteses de investigacdo. Desta forma e segundo Jorgensen (1989), citado por
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Marujo (2012), a metodologia da observacdo participante torna-se importante para
estudar processos, relacfes entre pessoas e eventos, prosseguimentos ao longo do tempo

e, de padrdes tal como os contextos socioculturais que estao ligados & existéncia humana.

De acordo com Jennings (2010), citado por Marujo (2012), a observacao partici-
pante examina as interacfes e 0s comportamentos de situacOes reais e, acaba por permitir
ao investigador tornar-se conhecedor de que forma os participantes constroem e descre-
vem estas situacgdes reais. Como apresenta Jorgensen (1989), citado por Marujo (2012),
a aplicacdo desta técnica apresenta alguns pontos fortes como: o desempenho do papel
dos participantes que envolvem o estabelecimento e manutengéo de relages; uma forma
de teoria e teorizagdo destaca a interpretacdo e compreensdo da existéncia humana; uma
localizagéo do aqui e agora em situagdes da vida quotidiana e por fim, existe um interesse
especial na interagdo e significado humano. Gold (1958), citado por Marujo (2012), refere
que no campo da observacéo participante o investigador por adotar quatro papéis como:
a participacdo completa; o participante-observador; o observador-participante e por fim,

0 observador.

A diferenca que se pode notar neste tipo de observacdo em relacdo a outras técni-
cas € o facto de esta complementar a introducdo do observador no grupo observado per-
mitindo-lhe uma analise mais global e exaustiva do objeto de estudo (Almeida e Pinto
(1995), citados por Marujo (2012). Desta forma, o observador participante recolhe dados
porque participa na vida quotidiana de um grupo ou de uma organizacdo que esta a ser
objeto de estudo. O observador acaba por observar as pessoas e as situa¢fes em que se
encontram e quais 0s comportamentos que se podem registar (Becker (1958), citado por
Marujo (2012). De acordo com Lessard-Hébert et al (2005), citados por Marujo (2012),
a observacdo participante apresenta-se como uma técnica de investigacdo qualitativa
adaptada ao investigador que pretende perceber um meio social que Ihe é estranho e que

no fim lhe vai permitir a integracdo em atividades do seu quotidiano.
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Em suma, a investigacao participante depende da formacéo e experiéncia de cada obser-
vador, mas para além disso depende do rigor, do compromisso e empenhamento dos as-
suntos que sdo estudados (Pereiro (2010), citado por Marujo (2012).

Segundo Campenhoudt e Quivy (2005), a observacdo direta é um tipo de obser-
vacdo em que o préprio investigador procede diretamente a recolha das informacoes, sem
se dirigir aos sujeitos interessados, pois apela diretamente ao sentido de observacdo. Tem
como base um guia de observacao que é constituido a partir de indicadores e que, designa

0S comportamentos a observar.
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Capitulo 7 — Contextualizacdo das atividades realizadas durante o periodo de
estagio e anélise critica

O principal objetivo da realizacdo do estagio, onde o tema principal foi os eventos
e a animacdo turistica, baseava-se em potenciar questdes ligadas a RTinGroup. As
atividades que estavam no plano de estagio consistiam em desempenhar (atualizacao) de
um observatério de concorréncia de ambito nacional; realizacdo de uma abordagem
primaria ao mercado de eventos e animacdo para avaliacdo trend; apoiar na gestdo da
imagem da RTin ao nivel dos social media; participar na execu¢do de propostas e acdes
a desenvolver pela RTin tal como participar na organizagédo de eventos e acompanhar 0s

mesmos.

O estagio dividiu-se em duas fases. A primeira fase destinada a observacao e a
segunda a intervencdo. Na primeira fase destinada a observacdo, comegou-se por
conhecer 0 espaco, a organica da RTin como 0 seu organigrama, recursos humanos,
atividades, regras e procedimentos internos. Nesta etapa conheceu-se também todos 0s
procedimentos a realizar na hora de preparar uma proposta, tal como conhecer como o
sistema estava organizado em termos de regibes, mercado, temas, etc. ApOs o
conhecimento de todo o espaco, da equipa técnica e da metodologia utilizada na
preparacdo das atividades desempenhadas pela RTin, foi iniciada a segunda fase, a etapa
de intervencdo. Na segunda fase, a etapa de intervencdo foi realizada através da
elaboracdo de varias propostas de eventos para varias empresas, varias etapas de
organizacdo para eventos proximos, realizacdo de varias atividades ja referidas
anteriormente e por fim, a participacdo em dois eventos ocorridos, um em Evora e outro

em Mortagua.
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7.1. Realizagdo de Propostas para Eventos

Antes da realizacdo de um evento, sdo apresentadas varias respostas que vao de
encontro ao que o cliente ambiciona. Esta é uma das etapas mais importantes para que o
cliente escolha 0 Grupo RTin para prestar os servi¢cos que deseja. Nesta etapa é necessario
ter conhecimento sobre algumas informagdes acerca do evento como o local onde vai
estar inserido, as datas, 0 nUmero de pessoas a participar e as atividades que vao ser
realizadas (é sempre necessario ter em atencdo quais foram as atividades apresentadas a
um determinado cliente e ter o cuidado de estas ndo serem repetidas), o orcamento que

estes podem gastar para alcangar o que € pretendido.

Para cada proposta é necessario a realizacdo de uma pesquisa através da base de
dados da empresa, que possui varias parcerias e contactos que sao estabelecidos com
fornecedores e que, estdo divididos por categorias e regides. Quando a informacéo
procurada ndo esta disponivel nesta base de dados é feita uma pesquisa online. A proposta
realizada é apresentada ao cliente através de um documento PowerPoint, onde estdo todas
as informacdes necessarias para a realizacdo dos eventos e que ja foram apresentadas
anteriormente. Para além das referidas informacdes, sdo também apresentadas
informacGes sobre o alojamento, refeicdes, 0 espaco do evento, as atividades a serem
realizadas, o transporte que pode ou ndo ser garantido (depende do pedido que é feito por

cada cliente) e a cobertura fotografica.

No que diz respeito a estrutura da proposta, tanto nos espagos para eventos como
para as refeicGes de restaurantes e as agdes encontram-se na base de dados da empresa.
Durante os meses de estagio fui responsavel pela realizacdo de cerca de 16 propostas,
sendo que realizei trés das propostas sozinha tendo como base propostas de anos
anteriores. Estas trés propostas foram para as empresas: BluePharma, Shell e KPMG. As
restantes propostas foram realizadas em parceria com 0 meu colega de estagio, que foram
para as seguintes empresas: TetraPak, KPMG, Banco Best, Shell, Daimler /Smart, MSC,
BROSE, Frulact, MB Finance, SEW-EURODRIVE, Hilti, XEROX e MultiOpticas. Para
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além da realizacdo de respostas, também auxiliei na realizacdo de outras propostas, quer
na pesquisa e recolha de dados sobre alojamentos, espacos para eventos, restaurantes e

algumas ementas.

Apos a realizacdo de cada proposta, era enviado a Dra. Helena e ao Dr°. Nuno,
para que fossem feitas as varias verificacbes e todos 0s acréscimos que eram realizados
por eles. As propostas também eram colocadas na base de dados da empresa, huma pasta
referente aos “Orgamentos de 2018, para que todos 0s elementos da empresa pudessem

ter acesso a todas as propostas realizadas.

7.2. Eventos realizados

7.2.1. Participacdo no Evento da MSC

Nos dias 16, 17 e 18 de fevereiro de 2018, realizou-se na cidade de Evora um
evento de Incentivo Outdoor Fusdo da identidade MSC Portugal. Este evento foi realizado
na medida do convivio entre os participantes da MSC Portugal e dos participantes da CP
Carga. As tarefas onde pude participar foram varias, desde da organizacdo de etiquetas
para as equipas com as confrarias ligadas ao Alentejo (passando pelas migas, capote,
cante, chocalho...), colagem de etiquetas para os brindes a oferecer aos participantes e por
fim, no Convento do Espinheiro foi preparada uma sala com as diversas informac6es para
a constituicdo de equipas e ornamentacdo da sala de refeicGes para o jantar que iria

decorrer no dia 17 de fevereiro (sabado).

No dia 16 de fevereiro de 2018 (sexta-feira), realizou-se um “Passeio das
Tasquinhas no Centro Historico de Evora com Prova de Vinhos e Licores”. Refira-se que
segundo Santos (2015), uma das ferramentas que hoje em dia sdo mais utilizadas pelas
empresas para oferecer aos seus funcionarios um maior sentimento de pertenca em

relacdo a sua equipa, aos seus valores e objetivos da empresa sdo as atividades de
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teambuilding. Este tipo de atividades esta cada vez mais a ganhar forca no centro das
organizacOes por assegurar uma melhoria do ambiente de trabalho, mas também por
conduzir a uma maior produtividade por parte dos seus colaboradores. Estas atividades
tém como finalidade o melhoramento da eficécia dos grupos de trabalho, refor¢ando a sua
coesdo e o0 conhecimento dos seus membros. Desta forma torna-se possivel fortalecer o
nivel de motivacdo na resolucdo de varios problemas, como a falta de produtividade, de
iniciativa, de espirito inovador ou mesmo da existéncia de conflitos. As atividades de
teambuilding acabam por ser utilizadas por varias empresas na medida em que procuram
favorecer um espirito de equipa promovendo a integracdo de novos elementos num so6
grupo. Neste evento foram agregados os novos elementos (CP Carga) em varias equipas
de forma a que estes fossem integrados da melhor forma possivel por uma equipa ja
estavel e com varios anos de vida, assim sendo foi realizada uma atividade de tipo peddy
paper pela ruas da cidade de Evora onde todos tinham a oportunidade de reforcar esta

nova ligacdo, com um espirito de equipa que os tornasse mais fortalecedores.

O objetivo deste programa era dar a conhecer aos participantes a histdria e alguns
segredos da cidade através de varias pistas como quadras, sendo que estes teriam de
decifrar da melhor forma para conseguirem chegar com sucessos as varias tasquinhas da
cidade. A construcdo de um processo estruturado e de processos de trabalho integrados
passa por agregar o objetivo pretendido de uma forma mais rapida através da realizacao
de varias atividades, longe do espaco empresa e num local onde a ambiente informal
predomina. Segundo alguns autores, as atividades de teambuilding resultam de efeitos
positivos na unido de uma equipa (Carron, Spink (1995), citado por Santos (2015),
acabando por fortalecer o sentimento de pertenca que os elementos sentem pela sua
equipa (Santos, 2015).

Como descreve Mayo (1993), citado por Santos (2015), o surgimento do espirito
de equipa entre os colaboradores deve aparecer em condi¢des como: interesse pessoal por
cada pessoa dentro de um grupo; orgulho na produtividade do grupo; ajudar a definir as

proprias condicdes de trabalho e por fim, apresentar o feedback. Neste evento, tornou-se
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possivel motivar mais os participantes através da descoberta de respostas que estavam
descritas nas varias quadras sobre a cidade de Evora e assim, conseguirem terminar todas
as etapas com sucesso. Neste segmento do evento, pude estar presente na primeira
tasquinha do percurso que seria a “Chourigaria da Praga” e onde o primeiro objetivo seria

a prova de vinhos e de enchidos da regido Alentejana.

As atividades outdoor estdo focadas nas experiéncias que sao vivenciadas longe
do ambiente de trabalho, acontecem normalmente ao ar livre 0 que torna o participante
mais envolvido, mais divertido e mais pronto para o desafio. Como Moraes (2008), citado
por Santos (2015), salienta este tipo de atividades podem ser utilizadas com o intuito de
motivacgdo, integracdo ou por forma de assimilacdo de informagdes especificas sobre

determinadas fung¢Ges da empresa.

Segundo Santos (2015), as atividades em contexto de outdoor e de teambuilding
integram varias etapas que sdo apresentadas pela empresa de animacéo turistica e pela a
empresa que compra estas atividades ou melhor dizendo estas experiéncias. Segundo os
objetivos que sdo estipulados numa empresa de animacdo turistica as suas melhores
formas para de ir de encontro com a satisfacdo dos seus clientes sdo a comunicacéo, a

motivacao e a interacao.

Este programa de incentivo contou com visitas ligadas as caracteristicas e sabores
da regido Alentejana como: visitas a Reguengos de Monsaraz (adegas e almogo na
Herdade do Espordo), experiéncia de cante alentejano, visita a olaria com direito a
experiéncia de pintura ceramista e por fim, um passeio de baldo onde os participantes
tiveram a oportunidade de apreciar o pdr-do-sol sobre as planicies alentejanas. Saliente-
se que o desenvolvimento destas atividades contribuem para a valorizacdo e promocao de
muitas localidades (Almeida, 2004; Marujo, 2015).

Este teambuilding englobou um vasto conjunto de atividades de forma a alcancar

diversos objetivos, sejam motivacionais, de integracdo ou de assimilacao de varias tarefas
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sobre a empresa (Moraes (2008), citado por Santos (2015). O principal objetivo destes
programas sdo proporcionar momentos ludicos, que contribuem para a quebra da rotina
do dia-a-dia num ambiente menos profissional de forma a captar a motivacdo dos
colaboradores, proporcionando mais energia, mais produtividade e uma atitude mais
positiva no seu trabalho. Estas séo atividades projetadas para motivar os participantes a
revelarem mais de si como 0s seus talentos e o seu potencial, criando assim as condicoes

necessarias para que possam realizar todas as suas tarefas de uma melhor forma.
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7.2.2. Preparacéo e Participacdo no Evento da empresa Daimler /Smart no Aguieira
Lake Resort

Os eventos corporativos sdo organizados para um publico interno de uma empresa,
onde o principal objetivo € o desenvolvimento, manutengdo ou aperfeicoamento da sua
imagem para com 0s seus colaboradores mantendo-os fiéis e satisfeitos (Pedro, Caetano,
Christiani & Rasquilha, 2012; citados por Dias, 2016). Estes tipos de eventos promovem
0 envolvimento de todos os participantes, permitindo que estes se sintam como um
elemento importante nas decisdes da empresa, acabando por ter uma adesdo e
cumplicidade dos colaboradores e que, reforga um compromisso para com a sua misséo,
Visdo e objetivos da organizacdo. Desta forma, estes eventos expdem beneficios no que
diz respeito a um relacionamento interpessoal e a uma troca de ideias, revigora a

confianca e a construcéo de relagdes (Wada & Dorneles, 2011, citados por Dias, 2016).

Para que seja alcancado o maior sucesso destes eventos € necessario que estes
sejam adaptados a cultura empresarial. Quando se organiza um evento corporativo deve-
se ter em atengdo pontos-chave desta cultura empresarial como o0 ambiente, os valores, a
mMIissao ou os rituais que permitem ao organizador inseri-los e criar uma ligacdo com o0s
participantes (O Toole & Mikolaitis, 2002, citados por Dias, 2016).

Nos dias 16 e 17 de margo de 2018, realizou-se no hotel Montebelo Aguieira Lake
Resort & Spa (Mortagua, no distrito de Viseu), o evento da Daimler / Smart. Este evento
decorreu com o objetivo de premiar 0s concessionarios que mais se destacaram nas
vendas em Portugal e assim, promover dois dias diferentes de lazer e convivio entre os

43 participantes.

O teambuilding é utilizado para agdes corporativas, sendo caraterizado
principalmente por um processo de motivacdo. Tal como referem Alexandre e Penetra
(2008), citados por Santos (2015), o objetivo é criar num grupo de pessoas o espirito de
equipa onde cresce um melhor entendimento entre as pessoas do grupo, tal como a

melhoria na forma de as pessoas interagirem e trabalharem em conjunto.
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Segundo Maxwell (1997), citado por Andrade (2011), o teambuilding apresenta
como principal objetivo aspetos financeiros que estéo ligados ao lucro, ao crescimento de
uma quota de mercado e que, podem ser alcancados através de uma maior produtividade
que acaba por influenciar a eficiéncia de uma equipa de trabalho e da organizacdo como

um todo.

Dentro de um grupo de trabalho existe sempre um sentimento de pertenca a um
grupo, uma sensacdo de apoio social e de entreajuda que veio aumentar o nivel de
produtividade de um grupo de trabalho. Tal como refere Dyer (1977), citado por Andrade
(2011), o fator determinante passou pela construcdo de um sentido de identidade de um
grupo, um forte sentimento de apoio social e coesdo e que, aumenta a satisfacdo por parte

dos trabalhadores.

A motivacdo nas organizacbes empresariais € uma das grandes forcas
impulsionadoras do comportamento humano, visto que sdo determinados 0s niveis de
desempenho tanto a nivel pessoal como profissional que séo obtidos. Numa organizacéo,
a motivacdo esta relacionada com a produtividade e valorizacdo tanto a nivel interno
como externo. Um colaborador que se mostra motivado e produtivo esta no lugar certo
pois ocupa uma posicdo que demonstra as suas potencialidades e que Ihe proporciona um
reconhecimento do seu valor (Kopperi, 2006, citado por Santos, 2015). Como refere Rosa
(1994), citado por Santos (2015), a motivacdo é um fendmeno psicolégico que constitui
uma tensdo subjetiva persistente e que, pode ser fundamentada através de fatores internos
que provocam formas de comportamento através da satisfacdo de necessidades do

individuo.

Como refere Carvalho Ferreira et al (2001), citados por Franco (2017), existem
trés elementos fundamentais sobre a definicdo de motivacdo. O primeiro elemento
apresenta-se como a necessidade, ou seja, a inevitabilidade de fazer algo que realize o
individuo interiormente; o segundo elemento é apresentado como o esforco, ou seja, € a

vontade de fazer mais e melhor, considerado também como um impulso e por fim, o
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terceiro elemento apresenta-se como o0 objetivo, ou seja, trata-se de uma meta ou
referéncia de alcancar um comportamento. Segundo Franco (2017), a motivacdo esta
dividida em dois tipos principais, a motivacdo intrinseca e a extrinseca. A motivacao
intrinseca parte de nés proprios, de uma motivacdo interior que € despertada por
acontecimentos da vida pessoal ou por algo que cada um faz e que desperta um certo
entusiasmo em cada tarefa realizada. A motivagdo extrinseca parte do exterior, do que as
pessoas e 0 ambiente que as rodeia transmitem. No trabalho, esta motivacao traduz-se

através de recompensas, sejam elas sociais materiais ou pessoais.

Para Simpson (1993), citado por Franco (2017), é possivel entender através do
entusiasmo e da energia do trabalhador, qual a sua determinacdo em conquistar novos
objetivos, qual o elevado empenho para atingir o sucesso, na resolucdo de problemas e
por fim, na disponibilidade de aceitacdo de novos desafios e responsabilidades. Segundo
Franco (2017), um trabalhador motivado adquire as suas metas rapidamente e com mais
eficdcia, levando a empresa a conquistar melhores resultados. Assim sendo, se a
motivacdo for adquirida de uma maneira certa o colaborador acaba por aumentar 0s seus

niveis de satisfacéo.

A forma de motivar ainda mais estes colaboradores dos varios concecionarios
vendedores de automoveis a nivel nacional, foi presentea-los com este evento. Desta
maneira cada um dos colaboradores vé as suas tarefas reconhecidas da melhor forma e

ganha mais motivacdo para alcancar novos objetivos que serdo propostos no futuro.

Segundo Santos (2015), um evento empresarial de formacdo em contexto outdoor
divide-se em trés etapas: Primeira etapa - o briefing: que tem como objetivo a
apresentacdo da equipa de monitores que acompanham 0 grupo e apresentam todo o
material técnico necessario a realizacdo da atividade tal como o seu funcionamento. Nesta
etapa sdo apresentadas as dindmicas necessarias a seguranca da atividade e da sua

execucdo. Assim sendo, a primeira a¢do decorreu dia 16 de marco (sexta-feira), onde foi
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realizada a rececdo dos participantes e a devida identificacdo da sua bagagem para que

mais tarde fossem entregues nos quartos e realizada o briefing do evento em geral.

Apos a chegada de todos os participantes e de algum convivio entre ambos eis que
chega a hora de preparar o grupo para a saida de autocarro, onde o destino seria a Quinta
de Cabriz, onde se iria realizar um almog¢o com algumas provas de vinho da regiéo.
Entretanto, trés elementos do staff da RTin iriam prosseguir com as tarefas propostas para
atarde. Estas tarefas consistiam em preparar as restantes atividades que complementavam

0 evento, como a atividade de responsabilidade social.

A atividade de responsabilidade social “Uma Entrega Especial”, consistia em
preparar pizzas para entregar a uma instituicdo social localizada em Coimbra a “CASA —
Centro de Apoio ao Sem Abrigo”. A segunda etapa de um evento empresarial diz respeito
a execucdo da atividade, ou seja, a equipa que realiza a atividade segundo as regras e as
dindmicas séo avaliadas pelo tempo de execucdo da atividade, podem ser acrescentados
critérios como a colaboracdo entre membros da equipa, motivacdo, comunicacdo e
capacidade de realizacdo da mesma (Santos, 2015). Apos o almogo os participantes
regressaram ao hotel e foi dado o inicio da atividade com um pequeno briefing e feita a
divisdo de equipas, 0s participantes comecaram a desenvolver a atividade. A atividade
inicial para complementar a tarde destes participantes seria plantar arvores nas zonas
afetadas pelos incéndios no ano de 2017 no centro de Portugal, mas como a meteorologia

ndo permitiu foi optada por se escolher esta atividade de responsabilidade social.

Neste caso o trabalho em equipa acabou por assumir um papel extremamente forte
com todos os individuos que pertencem aos concecionarios da Smart. Segundo Andrade
(2011), este papel existe tendo como finalidade o aproveitamento do talento de cada
membro da equipa, dando assim uma elevada motivacdo para os objetivos que se
pretendem atingir. Sempre existira uma troca de experiéncias que vai ajudar no aumento
da rapidez na concretizacdo de tarefas e onde acaba por existir um aumento no nivel de

produtividade.
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E desta forma e segundo Andrade (2011), que as pessoas no local de trabalho
apesar de conviverem diariamente ndo quer dizer que se conhegam tdo bem ao ponto de
realizarem atividades onde se apela a interacio e cooperacdo mutua. E neste contexto que
surgem as atividades de teambuilding, onde o principal objetivo acaba por investir no
melhoramento dos relacionamentos, sendo que estas atividades acabam por se
apresentarem como uma ferramenta capaz de consolidar e alargar o conhecimento e a
ligacdo entre os membros de uma organizacgdo. O teambuilding acaba por se tornar numa
atividade de aprendizagem da qual é possivel verificar a interacdo entre 0s Varios
membros de um equipa de forma a ser possivel chegar a uma conclusdo de quais sao 0s

pontos fortes e 0s pontes fracos e de que forma se podem ajustar e corrigir.

Mussnug e Hughey (1998), citados por Andrade (2011), definem equipa como um
grupo de funcionarios que trabalha para alcancar uma meta especifica, trocando
informacbes de forma a trabalhar através dos melhores procedimentos, praticas ou
tomadas de decisdo que despertem a utilizacdo de potencial em cada um dos seus
membros. Andrade (2011) afirma também gque uma equipa é constituida por um grupo de
pessoas que estdo dispostas a trabalhar em conjunto para alcancar algo que é pretendido
como um objetivo comum, tendo em mente a sua responsabilidade como competéncia

para a concretizacdo das tarefas.

A terceira e ultima etapa, refere-se ao de-brienfing que é realizado ap0s a execugéo
das atividades, a sua principal finalidade é a reflexdo sobre a realizacdo das atividades,
ou seja, como foi o desenrolar da mesma, quais 0s aspetos que poderiam ser melhorados,
se existiu a presenca de um lider e de que forma as atividades realizadas podem vir a
contribuir para o quotidiano de cada um (Santos, 2015). ApGs 0 encerramento desta
atividade, os participantes dirigiram-se para 0s seus quartos para se prepararem para a
noite de gala, entre eles o jantar e um espetaculo apresentado pelo grupo “Improvaveis”
gue promovia a interacdo entre os animadores e 0s participantes. Enquanto isso, o staff
da RTin preparava alguns adere¢os para este jantar como o local da sessao fotogréafica e

a decoracdo da sala de jantar com alguns baldes. O trabalho do staff da RTin consistia em
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7.3. Atualizacdo do Observatoério de Concorréncia

A atualizacdo do Observatorio de Concorréncia consistiu na atualizacdo da
informacao referente a empresas do ano de 2017 com empresas do ano de 2018. Esta
atualizacdo foi baseada numa pesquisa online sobre empresas a nivel nacional que se
inserem nas areas dos eventos, animacdo turistica, teambuilding, consultoria,
comunicagdo, agéncias de viagens, coaching, outsoursing de marketing e branding.
Todos os dados referentes ao ano de 2017, estavam devidamente separados nos setores
anteriores e divididos por cada regido do pais. Esta atualizagdo serviu também para tentar
conhecer quais as empresas no mercado que sao concorrentes aos Grupo RTin. Toda a
pesquisa foi feita online e era necessario compreender se as empresas da base de dados
de 2017 ainda existiam ou se ja tinha existido algumas mudangas e, eventualmente
encontrar novas empresas que entraram no mercado no ano de 2018. As pesquisas das
novas empresas foram realizadas atraves da pagina do Turismo de Portugal, na parte dos
Agentes de Animacéo Turistica que esta registado no RNAAT*, na APECATE e por fim,
em pesquisas individuais em outras paginas. No final desta atualizagéo, foi-me proposto
realizar uma pequena apresentacdo com o0s novos dados recolhidos em parceria com o
meu colega de estagio. Esta apresentacdo consistia em apresentar hd equipa da RTin a

nossa pesquisa e a nova base de dados para o ano de 2018.

7.4. Criacdo de uma base de dados de DMC’s Europeias

Ao mesmo tempo que o0 negocio de eventos se vai expandido com um enorme
volume e cada vez mais para novas regifes do mundo, 0s seus patrocinadores e promoto-
res vao exigindo novos formatos e cada vez mais inovadores. Segundo Vieira (2015) para
responder a estas exigéncias surgiram duas atividades no mundo dos eventos e que se tém

afirmado de uma forma notavel na area de gestao profissional justificando uma referéncia

* RNAAT - Registo Nacional de Agentes de Animacao Turistica
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especial, séo elas as DMC (Destination Management Companies) e os PCO (Professional
Congress Organizers).

As DMC séo empresas que agregam profissionais com competéncias especificas
para o planeamento e a organizacdo de eventos num destino definido, competéncias que
sdo resultantes de um conhecimento profundo desse destino e das suas circunstancias
politicas, sociais e econdmicas. S8o0 empresas que concedem servicos num determinado
destino e que possuem um vasto conhecimento acerca do local e do destino que vendem.
S&o empresas altamente especializadas e que realizam eventos, passeios, organizacéo de
transporte e logistica (Association of Destination Management Executives [ADME]
(2009), citado por Santos (2011). Como refere Vieira (2015) estas empresas agregam
profissionais com competéncias especificas para o planeamento e a organizacdo de
eventos num destino definido, as competéncias sdo resultantes de um conhecimento

profundo sobre esse destinos.

As DMC oferecem aos promotores de eventos uma garantia quase que absoluta
de que estes serdo realizados com sucesso. Os recursos a uma DMC tem inimeras
vantagens para um promotor de eventos, sobretudo, se este ndo tiver um conhecimento
profundo do destino e do local onde é pretendido realizar o evento. Estas vantagens
englobam, colaboracdo no desenho do programa e dos conteldos do evento; ter um
interlocutor Unico a nivel local; simplificar o teambuilding devido a contactos que se tem
e o0 conhecimento dos melhores profissionais; beneficiar a nivel logistico do
conhecimento que o DMC tem dos potenciais fornecedores locais de servico de apoio ao
evento; possuir a capacidade para discutir com os varios fornecedores de servicos locais

0S orcamentos.

Segundo Santos (2011), as DMC funcionam como parcerias dos destinos, onde
oferecem indmeros beneficios nas areas de planeamento, gestdo, coordenacdo nos
programas de viagens dispondo também da existéncia de uma relacdo que tem por base a
confianca dos varios fornecedores locais. Desta forma, estas empresas tem o privilégio e

0 poder de oferecer uma prestacdo de servigcos que seja Unica num destino, devido a
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fatores como o excelente conhecimento sobre o local, sobre o conhecimentos dos
produtos turisticos e das suas potencialidades enquanto destino turistico. Nestes servicos

incluem-se atividades indoor e outdoor, alojamento, restauracdo e meios de transporte.

Como refere Santos (2011), as empresas que se apresentam como DMC,
apresentam um forte servigo de consultoria que esta personalizado, apresentam também
uma forte organizagéo e planeamentos em programas que facam com que o0s seus clientes
se tornem (nicos e especiais. E desta forma que estas empresas tem o privilégio de se
apresentarem cada vez mais competitivas e inovadoras neste segmento. Porém, para que
apresentem este prestigio torna-se necessario o uso de excelentes ferramentas e meios de
divulgacédo sobre os seus produtos e servicos, para que Ihes seja possivel alcancar um
publico mais vasto tornando-se também uma mais-valia no segmento de marketing e no

alargamento dos seus negocios.

As DMC séo enormes dinamizadoras de realizacdo de servigos de MICE. Goldbatt
(2007), citado por Franco (2017), caraterizou a industria dos varios tipos de eventos
corporativos como MICE Industry (Meetings and Conferences, Incentives, Conventions
and Exhibitions que correspondem a Reunides e Conferéncias, Incentivos, Convencdes e
ExibicBes. Segundo o mesmo autor, no componente meetings and conferences existem

dois tipos de abordagens: B2B (business to business) e B2C (business to consumer).

Nos incentivos segundo Goldbatt (2007), citado por Franco (2017), estdo inseridos
0s eventos de motivacdo, que sdo organizados como forma de incentivo ou de
reconhecimento dos trabalhadores. Aqui podem ser incluidas categorias como viagens,
acOes de formacdo e, passar dias fora num ambiente de trabalho ou de teambuilding.
Segundo 0 mesmo autor as convengdes sao utilizadas para discutir as aspetos comerciais
e de novos mercados, as vendas da organizacdo tal como o abordamento de canais de
distribuicdo e da concecdo de novas estratégias. Por fim, as exibi¢cdes tém como principal
alvo um consumidor de um mercado especifico ou que tem um prepdsito no seu negacio.

Estas exibicdes sdo acompanhadas por conferéncias ou por semindrios, que se apresentam
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como um 6timo catalisador de comunicacao e que, acaba por permitir um contacto mais

direto com o consumidor final.

No que diz respeito a atividade desenvolvida sobre as DMC’s Europeias, € que
esta ndo foi uma tarefa facil, pois existiram alguns altos e baixos sobre a realizacdo desta
pesquisa. Foi uma tarefa bastante dificil visto que eu e 0 meu colega de estagio ndo
percebemos de imediato o que era pedido nesta tarefa, mas ap6s algum debate com a Dr.2
Helena percebemos que nédo era o caminho certo a percorrer e qual seria a melhor forma
de concluir esta tarefa com um maior sucesso e eficacia. Desta forma, esta tarefa foi
realizada com o intuito do Grupo RTin amplificar os seus servigos a nivel Europeu tendo
como base informacdes sobre DMC’s que atuem em paises como Alemanha, Espanha,
Franca, Portugal e Reino Unido. O objetivo da RTin é a criacdo de parcerias e

alargamento do seu publico-alvo a nivel Europeu.

A referida tarefa foi realizada em conjunto com 0 meu colega de estagio e cada
um ficou com dois paises para recolher as devidas informacdes. Foi entdo criada uma
base de dados com as seguintes informac6es: nome da empresa, pagina Web, area de
atuacdo e atividades realizadas. No final da realizacdo desta base de dados foram
comunicados os resultados a Dra. Helena e ao Dr°. Nuno, na medida de alcancar o

objetivo de criar futuras parcerias da empresa.

Apo0s a pesquisa realizada percebeu-se que as empresas que operam com DMC
sdo grandes empresas, onde existem varios colaboradores e varias areas dentro dessas
mesmas empresas. Esta seria sem dldvida uma mais valia para o grupo RTin, mas para
iSSO € necessario gque esta cres¢a muito enquanto empresa de eventos e animacao turistica.
Seria uma mais valia para a RTin pois seria uma empresa a atuar enquanto DMC o que

beneficiaria muito o crescimento da regido e sobretudo do Alentejo.
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7.5. Pesquisa de potenciais PME’s de Exceléncia 2017

Nesta tarefa, em conjunto com o0 meu colega de estégio, foi-nos proposto, tendo
como base a lista de PME®’s das quais a maioria das empresas ndo fazia parte da base de
dados da empresa, fazer um melhoramento e acrescentar algumas informagdes. A
informag&o que acrescentamos a lista ja existente foi o nimero de colaboradores de cada
empresa. Esta informacdo foi acrescentada através de uma pesquisa online, nas proprias
paginas de cada empresa ou no Facebook. A informagao sobre o nimero de colaboradores
tornou-se importante, pois assim conseguimos ter uma maior no¢do da dimensdo da

empresa, e era mais facil ir ao encontro de um futuro cliente.

7.6. Abordagem Primaria ao Mercado de Eventos e Animacao para avaliacdo de
Trend

Na realizacdo desta tarefa foi trabalhada as “Trends” na area do Turismo e
Eventos. Foi necessario realizar uma pesquisa sobre quais as tendéncias na oferta turistica
e, com estas informacg6es estruturar um relatorio com toda a informacao necessaria. Neste
relatorio foi dado a conhecer quais as tendéncias em termos de locais para a realizacdo de
acOes de eventos e de novos métodos e tecnologias que tornam os eventos em Unicos e

como conquistam os clientes.

> PME — Pequenas Médias Empresas
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7.7. Evento Lojas Francas de Portugal

As LFP (Lojas Francas de Portugal) sdo uma identidade que é lider no comércio a
retalno nos aeroportos e nas vendas a bordo a nivel nacional. Este evento foi realizado
para os trabalhadores das LFP conhecerem um novo espaco situado em Alverca, Lisboa.
Foi, portanto, necessario realizar uma investigacao sobre a historia, monumentos e lendas
sobre Alverca. Mais tarde eu e 0 meu colega de estagio tivemos que elaborar a mesma
pesquisa, mas desta vez seria referente a Vila Franca de Xira. A nossa pesquisa incidiu
sobre a histdria, alguns monumentos e lendas que seriam importantes para realizar a acao
que seria pretendida. Esta acdo seria um Photo Paper sobre Vila Franca de Xira. Desta
vez as tarefas foram divididas entre mim e o meu colega de estagio. Enquanto que eu
fiquei de realizar uma breve pesquisa sobre os simbolos da zona do Ribatejo para assim
criar as confrarias (ex: cavalo, campino, leziria ...) que indicariam a quem pertenceria a
cada equipa, de criar as etiquetas com as referidas imagens e nomes e por fim, de
organizar os lengos para cada equipa. Durante a pesquisa de todo o patriménio existente,
0 meu colega de estagio ficou encarregue de criar um roteiro turistico. Nesse roteiro
estava indicado o nome com o referido nimero marcado no mapa, uma breve descrigédo e

por fim, uma pequena imagem.

7.8. Desenvolvimento do Jogo Kahoot

Nesta tarefa foi-me proposto e ao meu colega de estagio que fosse criado um jogo
interativo para o Grupo RTin através da aplicacdo Kahoot. Para este jogo foi necessario
pesquisar cerca de 40 perguntas de cultura geral para serem inseridas na plataforma da
aplicacdo. Esta aplicacdo permite criar jogos com perguntas e respostas (do género
“Buzz”), e testar o conhecimento a nivel de cultura geral com os participantes. Para jogar
nesta aplicacdo basta ter um smartfone ou tablet, fazer o download da aplicacdo,

preencher as devidas informagdes e comecar a jogar.
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8. Considerac0es Finais

A primeira conclusdo que retiro apds a realizacdo de todo o meu trabalho, foi que
todo este processo de aprendizagem se tornou bastante enriquecedor tanto a nivel pessoal
como a nivel profissional. Esta foi sem ddvida uma experiéncia enriquecedora e
extremamente desafiante, pois foi-me permitido utilizar todo o meu conhecimento nas
varias tarefas que realizei ao longo de quatro meses de estagio. Todo este processo de
aprendizagem vai claramente ajudar-me a superar os desafios que o mercado de eventos
e animacao turistica apresentam cada vez mais num setor turistico que se torna bastante
competitivo ao longo dos anos. Conseguir conciliar duas areas das ciéncias sociais que
me sdo muito queridas, o Turismo e a Sociologia e, conseguir conciliar fatores e
carateristicas tornou-se ainda mais desafiante na medida em que consegui trabalhar de
uma forma mais coerente e perceber melhor porque razéo estas duas areas ganham um

grande valor no mundo dos eventos, da animacao e sobretudo nas nossas sociedades.

Foi também muito enriquecedor e motivante, trabalhar na preparacdo e na
participacdo de dois grandes eventos, pois desta forma conseguir reunir todos 0s meus
conhecimentos e aplica-los de uma forma correta na hora certa. Tendo em conta todo este
vasto processo de aprendizagem durante o periodo de estagio conciliado a fundamentagéo
tedrica para a elaboracéo deste trabalho, torna-se possivel concluir que o Turismo se esta
a expandir cada vez mais e de diversas formas onde estdo presentes 0s eventos e a
animagcdao turistica. Os eventos e a animacdo turistica demonstram quais as razdes porque
apresentam um papel tdo forte nas nossas sociedades e sobretudo no seu
desenvolvimento. De facto eles, em muitos casos, contribuem para o desenvolvimento e

promocdo de uma regido.

Ao longo da realizacdo deste processo de trabalho, e como ja foi referido
anteriormente, interferiu muito numa aprendizagem e experiéncia pessoal, esta
interferéncia incidiu sobre o cuidado de olhar para as coisas de uma forma diferente. Ao

longo de quatro meses de estagio, aprendi a reparar em carateristicas que na maioria das
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vezes fizeram a diferenca, ou seja, tornaram uma ideia ou um evento mais Unico e especial
aos olhos de cada cliente do Grupo RTin. Como foi referido em capitulos anteriores, cada
evento € Unico e para os clientes ele é especial se estiver dentro dos desejos e necessidades

que eles procuram.

8.1. Unidades Curriculares que mais influenciaram o desenvolvimento de estagio e

de redacédo do relatdrio

Considero que todas as unidades curriculares lecionadas ao longo de todo o
mestrado desempenharam um papel forte e importante na hora de escolha de tema, na
execucdo do estagio e na elaboracdo do presente relatorio. Porém, existem algumas
disciplinas que merecem um maior destaque devido aos contetddos lecionados e que

auxiliaram bastante todo este percurso.

A primeira unidade curricular foi Teorias e Métodos de Investigacdo em Turismo,
esta foi uma peca fundamental na hora de escolher quais as melhores metodologias a
serem abordadas ao longo deste percurso, tanto a nivel de estagio como a nivel de

elaboracdo deste relatorio.

A segunda unidade curricular foi Turismo Cultural e Paisagistico, pois auxiliou-
me bastante durante o periodo de estagio da elaboracdo de varias propostas no que dizia
respeito ao turismo cultural e paisagistico e sobre as motivacGes e experiéncias a

proporcionar aos varios clientes.

A terceira unidade curricular foi Tendéncias da Procura Turistica, pois foi um
auxiliar importante principalmente durante a realizacdo do estagio no que diz respeito a
utilizacdo de critérios de modelos de comportamento na procura turistica e na
identificacdo de determinantes da procura turistica e as influéncias que afetam os
comportamentos dos turistas no que diz respeito a escolha dos destinos e dos produtos

turisticos.
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Por fim, a unidade curricular de Marketing de Destinos e Produtos Turisticos
também teve um grande auxilio durante o periodo de estagio, na elaboracdo de propostas
que se tornassem Unicas e especiais aos olhos de cada cliente e, durante a elaboracéo do
relatério onde existe um grande destaque sobre o impacto que o marketing possui numa

empresa.

8.2. Limitac6es na redacdo do relatdrio

Quanto & redacédo do relatério ndo encontrei muitas limitagdes, pois um trabalho
bem estruturado merece um grande esforco e dedicacdo durante varios meses, sejam eles

antes e ap6s a concluséo do estagio.

No que concerne a elaboracao de um estudo com base em inquéritos de satisfacéo
foi-me impossibilitado de o realizar. A justificacdo para esta impossibilidade deve-se ao
facto das novas politicas de privacidade instauradas, logo ndo me era permitido aceder
aos contactos ou outros meios de comunicacdo dos clientes da empresa RTin. Desta
forma, também nao seria proveitoso realizar os inquéritos visto que as empresas hoje em
dia tém cada vez menos tempo para responder mesmo que sejam inquéritos curtos. Assim
sendo, foi concluido pela minha supervisora que ndo valeria a pena estudar apenas as

respostas de satisfacdo que sdo dadas em e-mails apds a realizacdo dos eventos.

8.3. Novas sugestdes que possibilitem um maior crescimento do RTinGroup

O primeiro ponto referente s sugestdes cai sobre a pagina web no Grupo RTin. E
importante que exista o cuidado de apresentacdo como uma pagina mais moderna, que
esteja a medida dos seus concorrentes, que se mostre melhor estruturada e organizada

com toda a informacédo sobre a empresa.

O segundo ponto é referente as redes sociais. E cada vez mais notério que as

pessoas despertam um enorme interesse com a utilizacdo das redes sociais, uma forma de
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partilhar historias e conhecer outras. Desta forma, torna-se importante que o Grupo RTin
aposte mais nesta vertente, como forma de chegar a todos os publicos de todas as idades.

O terceiro ponto é referente a uma mudanca que deveria de existir nas atividades
apresentadas nas propostas para a realizagdo dos eventos. A ideia seria apostar numa
diferenciagéo de atividades, de forma a que o evento se torne ainda mais surpreendente e
Unico para cada cliente. A ideia seria apostar mais na criatividade dos colaboradores, visto
que os eventos exigem cada vez mais um gestdo estratégica, onde a aplicacdo de varias
ferramentas Ihes possibilite uma maior competitividade a longo prazo e, acabando por
utilizar a sua criatividade e inovagcdo como forma de diferenciagdo da concorréncia. A
criatividade acaba por ser uma ferramenta fundamental na organizacao dos eventos visto
que os seus colaboradores tém como objetivo serem lembrados pela forma como

integraram a sua originalidade em cada projeto realizado.
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10. APENDICES

Participacio no Evento da MSC

Imagem 1: Chegada dos participantes a

tasquinha “Chourigaria da Praca”

Imagem 3: Experiéncia de cante alentejano

Fonte: RTINGROUP

Imagem 2: Visita a adega na Herdade do

Espordo

-
IS
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Preparacéo e Participacdo no Evento da empresa Daimler /Smart no Aguieira Lake

Resort

Exemplo de construcdo da proposta referente a este evento

Ereno da Kede Concessiomirios - Smart DAIMLER

Evento da Rede Concessionarios ~ Smart

DAIMLER

R R

Designers deaconesimentos 1

5.
&

L.indice

2. adcs Gerais

3. Corateristcas

1. Estruturado Programs

5. 0¢ locais

B4 ALE0

. AN MEcao spds jantar

B. derijosComp ementaresdo Evento
2. Investimento

10. A5 nossas Referéncias

11. Informaces Camplementares

12. CondigiesdePagarmertn & Politica de Cancelamento
13. sugzestdo de Emertas

14, Contatos

Imagem 5: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart

Designersdeacontecimentos 2

R R

Prowin da Rado Comcaccimin ¢ - Smart DAIMLER

LotAL
44 /45 passcas »
/‘ /
f A

ACAC:
ENTIDADE: Ev=ntodoRede
Daimler Concessionancs

Smart

Des gne'sceacontecimentos 3

R R

Imagem 7: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart

Imagem 6: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart

Eramo di Fads Concerciminior - Smmurt DAIMLER

CBJEMYOS:

Desigrersdeacontec mentos +

R R

Imagem 8: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart
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DAIMLER

Frowh da Fado Concorcianirios - Smurt DAIMLER

“Uma Entrega Especial”

Designersdeaconterimentos 20

R R

Imagem 9: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart

Erenin da Fark Concesrioninns - Smark

DAIMLER

Imagem 10: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart
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Imagem 11: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart
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Designersdeacontecimentos 22

Imagem 12: Proposta da Rede
Concessionarios - Smart

Imagem 13: Chegada dos participantes ao
Aguieira Lake Resort

Imagem 14: Chegada dos participantes ao

Aguieira Lake Resort

janeiro 2019 | Pagina 137




_

Eventos e Animagdo Turistica no RTINGROUP

Imagem 15: Visita a adega da Quinta de Cabriz

Imagem 17: Realizacdo da atividade de
responsabilidade social — confecdo de pizzas

Fonte: RTINGROUP

Imagem 16: Realizacdo da atividade de
responsabilidade social — confe¢éo de pizzas

o~
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L 4
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-

Imagem 18: Realizacdo da atividade de
responsabilidade social — confecdo de pizzas
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Atualizacdo do Observatorio de Concorréncia

Exemplo de construcao de tabela para a realizagdo desta tarefa

- Grandes
produgdes

- Manifestacdes
culturais

Empresa Seccao Prod. Produtos/Servicos Clientes Regiio
Diferenciador predominante
Actingout | Eventos - Conferéncias No site apenas Lisboa
_Eventos tem eventos
Institucionais S.Zm EImpresas
(Paco de - Eventos de Rua grupo ou em
Arcos) parceria com o

Jornal
Expresso,
Visdo, Caras,
Activa. Efc..

Pesquisa de potenciais PME’s de Exceléncia 2017

Exemplo de construcao de tabela para a realizacdo desta tarefa

Nome

Descricdo

Distrito

Concelho

Distingdo Nre de

colaboradores

Pagina da
Internet

Redes sociais
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