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RESUMO

O presente relatorio de estagio representa a ultima etapa do Mestrado em
Comunicacdo, Marketing e Media Digital da Universidade Lus6fona. O estagio decorreu na
empresa Vorwerk Premium, entre margo e dezembro de 2023, e centrou-se no planeamento e

organizac¢do de eventos da marca Bimby®.

Este documento esta estruturado em seis capitulos que integram teoria e pratica, com
destaque para os eventos enquanto ferramenta estratégica da comunica¢do integrada de
marketing. A componente tedrica aborda o papel dos eventos na constru¢do de marca, a sua

evolucao e tipologia, bem como o impacto da digitalizacdo no setor.

Metodologicamente, recorreu-se a uma abordagem mista, através da observagdo
participante, da realiza¢do de entrevistas semiestruturadas e de um inquérito por questionario,

permitindo obter perce¢des detalhadas de profissionais e colaboradores.

A componente pratica analisa trés eventos corporativos relevantes, explorando as
fases de concegdo, implementacdo e avaliacdo, com base na experiéncia adquirida no estagio.
Os resultados evidenciam que os eventos contribuem significativamente para o reforco da

identidade da marca, o envolvimento dos publicos e a consolidacdo de relagdes institucionais.

O relatorio conclui com uma reflexao critica sobre o percurso formativo, destacando
os desafios superados, as competéncias desenvolvidas e a relevancia do estagio na articulacao

entre conhecimento académico e aplicagao profissional.

Palavras-Chaves: Marketing, Eventos Corporativos, Bimby®, Planeamento, Organizagao
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ABSTRAT

This internship report represents the final stage of the Master's Degree in
Communication, Marketing and Digital Media at Lus6fona University. The internship took
place at Vorwerk Premium, between March and December 2023, and focused on planning and

organizing events for the Bimby® brand.

This document is structured in six chapters that integrate theory and practice, with an
emphasis on events as a strategic tool for integrated marketing communication. The theoretical
component addresses the role of events in brand building, their evolution and typology, as well

as the impact of digitalization on the sector.

Methodologically, a mixed approach was used, through participant observation, semi-
structured interviews and a questionnaire survey, allowing detailed perceptions to be obtained

from professionals and employees.

The practical component analyzes three relevant corporate events, exploring the
design, implementation and evaluation phases, based on the experience gained during the
internship. The results show that the events make a significant contribution to strengthening

the brand's identity, involving the public and consolidating institutional relations.

The report concludes with a critical reflection on the course, highlighting the
challenges overcome, the skills developed and the relevance of the internship in linking

academic knowledge and professional application.

Keywords: Marketing, Corporate Events, Bimby®, Planning, Organisation
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ABREVIATURAS E SIGLAS

IEFP — Instituto do Emprego E Formacao Profissional

APA — American Psychological Association

AMA — American Marketing Association

OMS — Organizagdo Mundial da Satude

SMART - Especifico, Mensuravel, Alcancavel, Relevante e Tempo

ITES — Initial Teacher Education Students — Alunos da Formagao Inicial de Professores

CIM — Comunicagao Integrada de Marketing
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INTRODUCAO

O presente relatdrio de estagio foi realizado no ambito do Mestrado de Comunicagao,
Marketing e Media Digital da Universidade Lus6fona com o propdsito de obter o grau de

Mestre.

O estéagio teve a duragdao de nove meses, decorrendo entre 10 de marco de 2023 a 09
de dezembro de 2023, na empresa Vorwerk Portugal, na marca Bimby®. Este estdgio foi
realizado através de um contrato do IEFP (Instituto do Emprego e Formagao Profissional). A
formacdo no contexto profissional ¢ um pilar importante para os alunos inscritos no ensino
superior, visto que a sua auséncia ndo permite a combinac¢do entre a componente pratica e a
competente tedrica aprendida e desenvolvida ao longo do curso. Logo, quando o aluno ndo tem
a oportunidade de estagiar, perde uma experiéncia enriquecedora e essencial para a preparacao
adequada dos futuros profissionais. Desta forma, através de um estagio os alunos conseguem
aplicar os conhecimentos adquiridos, que até ao momento sé tinham aplicado na teoria, e

permite enfrentar os obstaculos, aprendendo com erros e a lidar com situagdes inesperadas.

Por isso, ¢ essencial existir o contacto com a realidade num curso do ensino superior,
através de um estagio. De acordo com o autor Bolhdo (2013), o estagio ¢ considerado “como
um importante componente do processo de formagao académica e profissional, no qual o aluno
se prepara para a inser¢do no mercado de trabalho mediante a participa¢do em situacdes reais

de trabalho” (p.3).

Ao longo dos nove meses de estagio realizei diversas tarefas no departamento de
marketing da Bimby®. Inicialmente, houve a integracdo inicial na empresa e mais tarde,
comecei a dar suporte didrio na organizacdo de eventos corporativos da marca. Segundo,
Varela, Lopes, Ramalhoto, Cheben, Rosario & Duran (2014, p.129), um evento ¢ uma
oportunidade unica de envolvimento emocional com empresa, sendo que consegue em
simultdneo comunicar uma mensagem corporativa ao seu publico-alvo. O estagio tinha como
objetivo desenvolver e aumentar as minhas capacidades, colocando diariamente o
conhecimento adquirido ao longo do curso em pratica. Por outro lado, outro dos grandes
objetivos era entrar no mundo do trabalho, enfrentado obstaculos diariamente que mais tarde

ir-me-iam preparando da melhor forma para os desafios da futura carreira. Estas tarefas e estes
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objetivos permitiram que diariamente conseguisse aplicar a teoria na pratica e utilizar a pratica

para compreender a teoria.

Em 1883, na Alemanha, “Carl Vorwerk fundou a Barmer Teppichfabrik Vorwerk &
Co., uma pequena fabrica de tapetes e a pedra angular da marca global de hoje.” (Vorwerk
Group, 2023). Atualmente, a Vorwerk destaca-se no mercado ao comercializar a Bimby®, um
robot de cozinha multifuncional, e a Kobold®, um sistema de limpeza e higiene reconhecido
pelo desempenho de limpeza excecional. A Vorwerk entrou no mercado portugués em 2000
com o lancamento Bimby® (Serafim, 2013). E de ressaltar que em Portugal e em Itélia a marca
adotou 0 nome Bimby®, enquanto nos outros paises, o robot de cozinha tem o nome Thermomix

(Coutinho, 2021).

A escolha da empresa esta relacionada com o posicionamento e a notoriedade da
mesma nos mercado portugués e internacional. Antes de embarcar neste desafio, ja tinha tido
a oportunidade de ter contacto com a marca através da compra da maquina TM31 e TM6.
Acredito plenamente que foi uma escolha assertiva, uma vez que me permitiu desenvolver as
minhas capacidades através de grandes desafios. E uma vivéncia que vai marcar o meu

percurso, sendo que foi a minha primeira experiéncia no mundo do trabalho.

A crescente importancia dos eventos como elementos fundamentais numa estratégia
de marketing e comunicacao ¢ notavel. Na atualidade, os eventos constituem uma ferramenta
crucial para estabelecer a notoriedade da marca, desempenhando um papel significativo na

gestdo da comunicagdo de produtos/servigos para clientes internos e externos.

O presente relatdrio esta estruturado em seis capitulos diferentes. O primeiro capitulo
¢ direcionado a comunicagdo integrada do marketing com uma vertente nos eventos. O
segundo capitulo descreve o que ¢ um evento, a sua evolucdo, caracteristicas, tipologia e a sua
importancia. O terceiro capitulo aborda a digitalizacdo dos eventos, prestando especial aten¢ao
ao Zoom, redes sociais, streaming, entre outros. No quarto capitulo, ¢ possivel encotrar uma
contextualizacdo da instituicdo de acolhimanento, incluindo a missdo, visdo, valores e
organizagdo interna da empresa. O quinto capitulo abordo a metodologia utilizada no relatério
de estdgio, com principal foco na entrevistas e questionarios. Por ultimo, o sexto capitulo
enquadra os eventos desenvolvidos ao logo do estagio: Congresso Nacional Bimby® 2023;
Congresso de Lideranga de Inverno 2024; Gala Anual Bimby® 2024 — Bimby® Fever. O

relatério de estdgio termina com uma breve reflexdo sobre o estagio e o percuso no mestrado.

2
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CAPITULO 1 — A comunicacio integrada do Marketing — Os eventos

Os eventos sdo canais de comunicagdo, sendo um meio de comunicagao eficiente para
o marketing, visto que os “seus efeitos permitem estimular sensagdes, emogoes, sentimentos
dos consumidores, e as mensagens sdo transmitidas por meio de feiras e exposi¢cdes como

shows, convengdes, gincanas, visitas técnicas, megaeventos, dentre outros.” (Reis et al., s.d.,

p.10)

O marketing, segundo AMA (2013), ¢ “a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,

parceiros e sociedade”.

Kotler e Armstrong (2008, p.366) defendem que “os eventos sdo meios que
transmitem uma mensagem sem contacto pessoal nem feedback, mas que afetam diretamente
os consumidores”. Ambos os autores ainda definem as ventagens dos eventos, como (2006, p.

554):

I. Relevante: um evento ou experiéncia bem escolhido pode ser visto como extremamente
relevante 4 medida que o consumidor se torna pessoalmente envolvido.

II. Envolvente: devido a vivacidade e a qualidade em tempo real dos eventos e experiéncias,
os consumidores podem acha-los mais ativamente envolventes.

II. Implicito: os eventos sdo um tipo de venda ndo agressiva indireta.

Assim sendo, os eventos sdo ferramentas auxiliares na criagdo de estratégias e acdes
de comunicag¢do para uma empresa. Estas estratégias podem ter mais do que um objetivo e
devem de estar alinhadas as restantes estratégias definidas previamente pela marca (Leila,
2019). Do ponto de vista da comunicacdo, os eventos sdo adequados, de acordo com Leila
(2019), para “promover e propagar a imagem da empresa, seus produtos e/ou servigos;
informar o seu publico e, assim, aumentar o engajamento e identificacdo dele com a marca;

estabelecer um canal de comunicagdo entre organizagao e publico.”

O marketing, assume um papel fundamental na producao e organizagdo de um evento,

referindo a importancia do planeamento e sucesso:

analisar as necessidades do mercado alvo para configurar as experiéncias do evento ¢ o modo de as
proporcionar; prever quantas pessoas VAo comparecer no evento, € quais oS momentos em que
diferentes grupos ou segmentos de marketing assistirdo; conhecer os eventos que satisfazem
necessidades similares (concorréncia), de forma a oferecer uma proposta Unica; estimar o prego € o

3
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valor que os visitantes estdo dispostos a pagar para ir ao evento (prego do bilhete ou donativo); decidir
a comunicagdo em marketing, incluindo os media e as mensagens que se pretendem fazer passar;
considerar as necessidades dos participantes quando da escolha e configuragdo do venue, ou da
distribui¢do dos bilhetes; estabelecer o grau de sucesso do evento em alcangar os objetivos do
marketing” (Bowdin et al, 2011, p.180).

A CIM representa a juncdo de varias ferramentas de comunicacdo, incluindo
publicidade, relagdes publicas, promogdes de vendas e marketing direto, visando estabelecer
uma mensagem pertinente e impactante que alcance de forma consistente o publico-alvo
(Kitchen & Tao, 2005). Assim, os eventos t€ém um papel significativo na estratégia de
comunicagdo, pois ndo apenas oferecem a chance de se comunicar diretamente com o publico-
alvo, mas também intensificam o impacto emocional da marca. A jun¢do de campanhas e
outros recursos, como anuncios, relagdes publicas e marketing, assegura que os consumidores
tenham uma experiéncia uniforme e coesa em todos os pontos de interacdo com a marca

(Lomba, 2023).

Dessa forma, a combinacdo de eventos nas comunicagdes de marketing €, assim,
fundamentada por diversas construcdes tedricas que ressaltam a eficiéncia dessa estratégia na
geracdo de impacto, promovendo o engajamento emocional e obtendo resultados quantificaveis

nas taticas de marketing de uma organizagao.

Os eventos ndo devem ser encarados como episddios isolados, mas sim como
componentes de uma estratégia coesa, onde as agdes em variados canais de comunicag¢do, como
midias sociais, anincios digitais e promocgdes, colaboram para refor¢ar a mensagem da marca
(Kitchen & Tao, 2005). Ademais, ¢ fundamental levar em conta a realizag¢do de eventos visados
a atender as demandas especificas do publico-alvo, possibilitando uma experiéncia distinta e
inesquecivel (Lomba, 2023). As empresas conseguem obter diversos beneficios por meio de
eventos, os quais podem gerar um efeito duradouro em seus clientes e alcancar as metas de

marketing de maneira mais eficaz e quantificavel (Reto, 2012).

A avaliacdo do impacto de um evento deve sempre ser feita por meio de indicadores
de desempenho, como o engajamento nas redes sociais, as opinides dos participantes e até o
crescimento nas vendas ou a lealdade dos clientes (Dewi, 2021). A capacidade de avaliar esses
resultados é essencial, pois possibilita validar o investimento e modificar estratégias de

comunicag¢do e marketing futuras (Lomba, 2023).
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CAPITULO 2 - Origem dos eventos como ferramenta de
marketing e comunicacio

2.1. Conceito

O conceito de evento, ao longo dos anos, evoluiu de diversas perspetivas, destacando-
se as contribuicdes de diferentes autores. Segundo o Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano
(2014), um evento ¢ um acontecimento planeado numa data especifica, num local e hora
previamente definido e devidamente comunicado. De acordo com Formica (1998), o tema
eventos, nos anos 70, era uma temadtica pouco explorada, existindo um numero reduzido de
artigos académicos. S6 a partir dos anos 90 ¢ que a abordagem a este tema comegou a ganhar
destaque, com o desenvolvido e contribui¢do significativa dos investigadores: “O estudo de
festivais e eventos ¢ atualmente uma area importante e prolifica da investigacdo em turismo.
Trata-se de uma literatura significativa, que remonta a década de 1970, e que tem crescido

dramaticamente desde a década de 1990 (Quinn, 2009).

Ao longo do tempo, diversos conceitos relacionados a palavra evento e as suas
diversas facetas foram desenvolvidos. No entanto, entre inimeros conceitos com varias
perspetivas, € possivel concluir que existe um ou mais pontos em comum. Segundo Goldblatt
(1990), um evento ¢ um acontecimento especial, que ¢ constituido por uma cerimonia € um
ritual, com o intuito de satisfazer as necessidades de um determinado grupo ou organizagao.
Em concordancia, Getz (1991), explica que um evento ¢ como uma oportunidade para uma
experiéncia de lazer, social ou cultural, que normalmente ndo acontece no dia-a-dia e, desta
forma, ¢ um acontecimento especial. Por sua vez, Shone e Parry (2004, p.3) definem os eventos
como um “fenémeno decorrente de ocasides ndo rotineiras que prossegue objetivos de lazer,
cultural, pessoal ou organizacional e que ocorre fora da atividade normal da vida diéria, e cuja
finalidade ¢ a de esclarecer, comemorar, entreter ou desafiar a experiéncia de um grupo de

pessoas”.

Noutra perspetiva, Cesca (1997) defende que um “evento ¢ um acontecimento criado
com a finalidade especifica de alterar a histéria da relacdo organizagdo-publico, em face das
necessidades observadas”. Ja o autor Matias (2003), considera que um “evento ¢ componente
do mix da comunicag¢do, que tem por objetivo minimizar esfor¢os, fazendo uso da capacidade

sinérgica da qual dispde o poder expressivo no intuito de engajar pessoas numa ideia ou agao”.
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Desta forma, com base nas defini¢des anteriores, ¢ possivel identificar alguns pontos
em comum: um evento ¢ um acontecimento especial; ¢ algo que ndo acontece no dia-a-dia;
proporciona uma experiéncia; melhorar a relagdo empresa-publico alvo; componente do mix
da comunicacdo (Goldblatt, 1990; Getz, 1991; Cesca, 1997; Matias, 2001; Shone e Parry,
2004). Contudo, ¢ fundamental referir que ndo € necessario um evento ser um acontecimento

ou que ndo acontega no dia a dia para ser classificado como um evento (Abrantes, 2013).

Mais recentemente, Isidoro, Simoes, Saldanha & Caetano (2014), definiram eventos

como:

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

E possivel compreender que cada evento tem um objetivo e que existem varias razdes
para a realizagdo do mesmo (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.16). Os objetivos
de um evento desenvolvido, tém de ser “diretos e simples, evitando mads interpretacdes da
mensagem transmitida (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.16). E fundamental que
0s objetivos estejam relacionados com as estratégias da empresa e com a posi¢cao que a mesma
quer ocupar na mente do consumidor e no mercado (Souza, s.d). Também ¢é importante que os
mesmos “sejam percecionados e acordados por todos os envolvidos, devendo cada parte
assumir um compromisso de responsabilidade para a concretizacdo dos mesmos.” (Isidoro,

Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.16).

Desta forma, podemos utilizar os objetivos SMART (Especifico, Mensuravel,
Alcancavel, Relevante e Tempo) como base no desenvolvimento dos objetivos para cada

evento realizado (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.17).

Tabela 1. Objetivos SMART.
Objetivos SMART

S Especifico a um determinado evento.

Specific (Especifico)

M Mensuraveis estatisticamente.

Measurable (Mensuravel)
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A Acordados ou viaveis relativamente a todod os envolvidos.

Achievable (Alcancavel)

R Realistiscos ou relevantes relativamente aos recursos.

Realistic (Realista)

T Programados com base no cronograma

Timely (Tempo)

Fonte: Elaboragdo propria. Adaptado de Bjerke & Renger (2017).

Os eventos “sdo acontecimentos criados e planeados” (Lara, 2017, p.12) para ocorrer
num determinado lugar, espaco e tempo, com o respetivo objetivo. Zanella (2012, p.1),
acrescenta que um “evento ¢ uma concentragdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou
entidade realizada em data e local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos
importantes e significativos e estabelecer contatos comerciais, culturais, esportivos, sociais,

familiares, religiosos, cientificos, etc”.

Ao longo do desenvolvimento conceitual da palavra evento, desde sua definicao por
autores como Isidoro, Simoes, Saldanha & Caetano (2014) até a compreensao da sua natureza
especial, conforme proposto por Goldblatt (1990) e Getz (1991), torna-se claro que os eventos
ndo sdo simples acontecimentos eventuais. Os eventos, conforme destaca Cesca (1997) e
Matias (2001), exercem um papel estratégico na alteragcdo da relagdo empresa-publico alvo e

no envolvimento dos mesmos através de estratégias de comunicacao.

2.2. Evoluc¢ao Historica dos Eventos

Os eventos sdo considerados acontecimentos especiais € esses mesmos
acontecimentos sempre fizeram parte da sociedade. Ao longo da histéria da humanidade, as
reunides sociais tém desempenhado um papel crucial na ligagdo e aumento do relacionamento
das sociedades, “Esses eventos, a0 mesmo tempo em que se interligam ao papel social do seu
meio, integrando os diversos publicos das organizagdes, favorecem a consolidagcdo da

identidade institucional” (Santos, 2018, p.2)

Desde a Antiguidade até aos nossos dias, os seres humanos organizaram reunides e
eventos para reforgar os lacos sociais em varios contextos, como a casa, o local de trabalho, a

escola ou os tempos livres. Estes encontros tém servido para diversificar as atividades diarias

7
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e proporcionar oportunidades de interagdo social, o que ¢ essencial para o bem-estar e a ligacao
das comunidades. Segundo Meirelles (1999, pag.30) "a reunido caracteriza-se como o embrido
de todos os tipos de eventos. Trata-se do encontro de duas ou mais pessoas, a fim de discutir,
debater e solucionar questdes sobre determinado tema relacionado com suas areas de

atividade".

As origens dos eventos desportivos formalizados remontam aos antigos Jogos
Olimpicos, que datam a 776 a.C. na cidade de Olimpia, na Grécia. Inicialmente concebido
como uma iniciativa local, o evento inaugural revelou-se um sucesso notavel entre os membros
da sociedade. Este sucesso levou a sua posterior institucionalizagdo como um evento recorrente
de quatro em quatro anos, que se estendeu por mais de um milénio e se expandiu para outras
localidades gregas. O significado destes eventos na sociedade foi tdo grande que chegou a
interromper as hostilidades bélicas durante a realizacdo dos Jogos Olimpicos (Tronsmone,

2010).

No ano de 500 A.C., o Carnaval teve a sua origem, sendo um evento origindrio da Era
Antiga e associado as Festas Saturndlias. Este acontecimento especial possibilitava que a
sociedade expressasse os seus anseios, aspiragdes e tradicdes nas cidades greco-romanas
(Tronsmone, 2010). Posteriormente, a Religido Catolica incorporou a tradicdo pagd as
celebragoes religiosas da Pascoa, permitindo aos cristdos celebrarem o Carnaval onde todos os

excessos eram permitidos (Cultura e Historia de Portugal, s.d., p.1)

S6 em 377 A.C., em Corinto, na Grécia € que ocorreu o primeiro evento com o caracter
informativo, nomeadamente, um Congresso. O primeiro Congresso tinha como objetivo
“elegerem Felipe, o general da Grécia que comandou as lutas contra a Pérsia.” (Marita Barbosa,
s.d). O evento Congresso reunia todos os delegados das cidades gregas, com o objetivo de
discutir questdes de interesse publico. Desta forma, a Grécia Antiga desempenhou um papel
decisivo na forma¢do do mundo moderno, promovendo valores como a hospitalidade, a

organizagdo, as infraestruturas e a seguranga nas estradas (Tronsmone, 2010).

Por sua vez, na Idade Média, houve pouco desenvolvimento na area dos eventos,
sendo que apenas surgiu trés tipos de eventos que marcaram esta Era. “Os principais tipos de
eventos que marcaram essa época foram os religiosos, os concilios as representagdes teatrais,

e as feiras.” (Freiberger, 2016).
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De seguida, na Era da Revoluc¢dao Industrial houve uma alteracdo profunda no
panorama dos acontecimentos, uma vez que a economia manual foi substituida pela
mecanizagdo e por diversas fontes de energia, como por exemplo, vapor. Esta modernizacao
acabou por substituir o trabalho humano e animal. Este progresso for¢ou a uma grande
investigacdo e desenvolvimento, o que levou ao aparecimento de eventos técnicos ligados as
ciéncias exatas e sociais, bem como de eventos cientificos centrados na satde e no ambiente

(Freiberger, 2016; Tronsmone, 2010).

Por sua vez, no século XX, verificou-se um dos maiores avangos que o setor dos
eventos assistiu, especificamente pelo aparecimento das novas tecnologias, através dos
computadores, o que fez com o processo de organizagdo dos eventos fosse mais pratica (TSV

Sound & Vision, 2023). De acordo com Errol Ahearn, especializado em marketing de eventos

No ano 2000, muitas coisas ainda estavam sendo enviadas fisicamente enviadas ou por fax, mesmo que
a internet estivesse por perto, lembro-me de ainda correr para a FedEx ou enviar fisicamente de volta
uma pesquisa ou formulario de inscrigdo para um evento (TSV Sound & Vision, 2023).

No século XXI, ocorreu um avango importante com a populariza¢do da internet, a
Revolugdo Digital. Esse momento historico facilitou o acesso a informagao, diversificando e
tornando os eventos mais inclusivos e representativos. A Revolugdo Digital expandiu a
representatividade, acessibilidade e inclusdo nos eventos ao disseminar conhecimento e

informagao (TSV Sound & Vision, 2023).

Portugal e o respetivo mercado dos eventos tém vindo a ganhar cada vez mais
destaque aos olhos do exterior e do interior, principalmente com muitas empresas a criarem €
inovarem de forma pioneira na area dos eventos, desde o entretenimento até aos eventos
corporativos (TSV Sound & Vision, 2023). Simultaneamente, observamos que cada vez mais,
Portugal tem um enorme potencial em termos sociais, econémicos e culturais para a criagdo de
eventos diferenciadores e com grande capacidade de impactar setores, empresas € pessoas
(Pedro et al., 2009). Este reconhecimento ¢ visivel, uma vez que Portugal ja recebeu diversos
eventos de renome, como por exemplo, Festival da Cangdo, Web Summit, Rock In Rio,

campeonatos de futebol, etc.

2.3.Caracterizacao dos Eventos

No que concerne a caracterizagdo dos eventos, ¢ pertinente considerar a diversidade

de formas pelas quais podem ser categorizados. Nesse contexto, ao explorarmos as distintas
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tipologias de eventos existentes, percebemos que a sua classificacdo pode ser realizada em
cinco categorias distintas, tendo em conta diversos fatores que contribuem para sua

diferenciagao.

De acordo com Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2014), ¢ possivel caracterizar
os eventos através de inimeros critérios, a titulo de exemplos, “a finalidade, a periodicidade, a

area de abrangéncia, o publico-alvo e o nivel de participagdo” (p.21).

Relativamente a finalidade, € possivel dividir os eventos em dois tipos: eventos
institucionais e eventos promocionais. Os eventos institucionais tém como objetivo manter ou
melhor a imagem e notoriedade de uma marca/instituicdo. Por outro lado, os eventos
promocionais apresentam como objetivo aumentar as vendas de um determinado produto ou

servico (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.21).

No que diz respeito a periodicidade, podemos classifica-los como: eventos periddicos;
eventos esporadicos; eventos de oportunidade.

Figura 1. Classificagdo da periodicidade dos eventos

Nao tém perodicidade definida
realizam-se pontualmente
(langamento de um produto)

¥ Realizam no ambito
de oportunidades
externas ao mercado
onde atua a empresa

Tém uma periodicidade fixa
oMo € o caso, por exemplo,
da Feira de Lisboa

(que se realiza

organizacao. Tirar proveito
anualmente em Lisboa) o

de uma data comemorativa
e aproveitar a visita de
uma figura publica para
reahzar um evento sao
bons exemplos

deste tipo de eventos

Fonte: Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2014, p.22)

Pedro et al (2012), refor¢am a caracterizagdo da periodicidade, referindo: os eventos
espontaneos so tém uma realizacdo; os eventos periddicos acontecem de ano a ano, ou dois em

dois anos ou de quatro em quatro anos; e os eventos de oportunidade nio t€m periocidade fixa.

Quanto a area de abrangéncia, segundo Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2014,

p.22) e Wrathall & Gee (2011), conseguimos classificar os eventos consoante a sua influéncia
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e dimensao, realizando a seguinte divisdo: eventos locais, regionais, nacionais e internacionais.
Tendo em consideracdo que um evento pode ser nacional, mas com prestigio e impacto

internacional (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.23).

Tabela 2. Area de abrangéncia.

Area de abrangéncia

Eventos locais Os impactos destes eventos sdo nulos.

Nestes eventos a dimensdo ¢ maior em comparagdo ao anterior, sendo que existe

Eventos um esfoco de promogao dos mesmo ao nivel regional. Estes eventos “contam com

regionais a presenca de pessoas da regiao” (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014,
P.21).

Eventos Sdo eventos com uma maior dimensdo e tém impacto fora da sua area de atuacao,

nacionais uma vez que ¢ comum existir a cobertura de meios de comunicagéo social.

Estes eventos s3o os que apresentam maior prestigio e interesse dentro e fora do
Eventos pais onde sdo realizados. Normalmente, nestes eventos, participam pessoas de
Internacionais todos os continentes, por isso, existe uma maior atencao e interesse por parte dos

meios de comunicagao social de todo o mundo.

Fonte: Elaboragdo Propria, adaptado de Isidoro, Simoes, Saldanha & Caetano (2014, p.22).

Em relacdo ao publico-alvo, as empresas dividem os eventos em dois, nomeadamente,
eventos corporativos (o publico-alvo ¢ interno) e eventos para o consumidor (o publico-alvo ¢é

o consumidor final). (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.23; Giacaglia, 2006).

Por fim, quanto ao nivel de participagdo dos eventos, segundo Isidoro, Simdes,
Saldanha & Caetano (.2014, p.23) caso uma empresa organize os seus proprios evento o nivel
de participacdo ¢ total. Contudo, se a empresa optar por apenas patrocinar e/ou apoiar os

eventos, o nivel de participagdo ¢ parcial.

No contexto da classificacdo de eventos, a diversidade e dimensdo dos eventos podem
ser estratificadas em diferentes escalas, cada uma com -caracteristicas distintivas. Essa
segmentacdo compreende desde micro eventos até mega eventos, refletindo a extensdo e
complexidade das iniciativas em questdo. Desta forma, percebemos que para além dos
indicadores descritos anteriormente, a escala de um evento desempenha um papel fundamental

na caracteriza¢do de um evento.
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Tabela 3. Dimensdo dos Eventos.

Dimensao dos Eventos

Dimensao

Descricao

Numero de

pessoas

Micro

evento

Nesta classificacdo, nao existe nenhum ou pouco esfor¢o financeiro
e de recursos. E direcionado para um publico mais especifico e

restrito. Por exemplo, jantares de curso, festas privadas, etc.

<100 pessoas

Pequeno

evento

Apesar de o publico-alvo ser especifico, os pequenos eventos t€ém
impacto tanto para a organizagdo como para o publico envolvido.
No entanto, mantém as caracteristicas dos pequenos eventos. A

titulo de exemplo, congressos, seminarios, workshops, etc.

Médio

evento

Abrange uma maior diversificacdo do publico-alvo, logo obriga a
um maior esforco na divulgacdo regional, sendo que os
investimentos financeiros e logisticos ja sdo maiores. Como por
exemplo, concertos de artistas famosos, exposigdes, feiras de

negocios, etc.

100 a 500
pessoas
500 a 3000
pessoas

Grande

evento

Esta classificagdo de evento ¢ facilmente reconhecida pela sua
dimensdo e pelo forte investimento financeiro na organizagdo do
mesmo. A logistica e a equipa de trabalho ganha peso na
organiza¢do chegando a dezenas ou centenas de pessoas; o evento
¢ divulgado ao nivel nacional e pode chegar a outros paises. E
frequente haver o patrocinio de marcas como forma de
sustentabilidade financeira do evento. O grande evento, pode ser, a
titulo de exemplo, em Portugal, o Estoril Open, festivais de musica

de verao, etc.

3000 a 80 000

pessoas

Mega

evento

Nos mega eventos, o publico-alvo obter uma abrangéncia total em
termos sociais e culturais, ultrapassando barreiras geograficas. O
caracter global ¢ inevitavel, uma vez que existe uma ampla
cobertura mediatica, incluindo imprensa, radio, televisdo, etc. A
preparacdo do mesmo pode durar meses ou até anos, atingindo
fatores politicos, econdmicos e sociais de um ou mais paises
envolvidos.

E um evento que, para além de muitas vezes obrigar a criagdo de
infraestruturas proprias para o efeito, deixa consequentemente marcas
profundas na comunidade. quer sejam sociais (acréscimo da tendéncia

patridtica e unificadora entre os portugueses a volta da Selegdo

100 000

a

muitos milhdes

de pessoas
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Nacional apos o Euro 2004), econdémicas (transformagdo total e
rentabilizagdo da zona ribeirinha de Lisboa apos a Expo 98), ou
mesmo culturais (considerando o importante legado que a Casa da
Misica constitui para a populagdo apos o Porto 2001). (Caetano et al.,
2018, p. 13).

Os mega eventos podem ser Jogos Olimpicos, Campeonato do

Mundo de Futebol, Exposi¢oes Mundiais, etc.

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de Caetano ef al. (2018).
2.4.Tipologia de Eventos

Atualmente, a sociedade estd a evoluir cada vez mais rapido e diversificada, desta
forma, uma grande variedade de eventos reflete a capacidade de adaptacdo de individuos e
organizagdes para acompanhar a natureza do meio envolvente. A categorizacao destes eventos
baseia-se no tipo de actividades que promovem, fornecendo um quadro util para compreender

e planear estes acontecimentos de forma mais eficaz.

Nessa perspetiva, conseguimos dividir os eventos em 4 tipo: sociais, culturais,

desportivos e sustentaveis.
- Culturais:

Os eventos culturais, sdo encontros planeados e organizados com o objetivo de
promover e celebrar varias expressoes artisticas e culturais. Estes eventos abrangem um vasto
leque de atividades e manifestagdes relacionadas com diferentes formas de arte, incluindo a
musica, a pintura, a escultura, o cinema, a literatura e outras formas de expressao cultural. Estes
eventos desempenham um papel crucial na preservagdo, promocdo e partilha da riqueza

cultural de uma comunidade ou sociedade.

Por outro lado, segundo Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2014, p.19), os eventos
culturais também t€m como objetivo impressionar clientes e parceiros, sendo que podem ser
organizados pela organizagdo ou a organizagdo participar no evento. Este tipo de evento
proporciona vantagens significativas para a organizagdo, destacando-se a melhoria da sua
imagem. Os eventos culturais constituiem uma oportunidade unica para as empresas
manifestarem as suas preocupagdes e, normalmente, caracterizam-se por uma abordagem

interativa e personalizada, sobretudo quando organizados pela propria empresa.
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- Sociais:

Os eventos sociais sdo acontecimentos que atraem o publico-alvo pela informalidade,
muitas vezes sdo reunides planeadas e organizadas com o intuito de reunir pessoas para uma
interacdo social, entretimento e celebragdo. Este tipo de evento, tem como objetivo
proporcionar momento de convivio de grupo, como por exemplo, reunir executivos, premiar
colaboradores, etc. Sdo caracterizados pela sua natureza informal e por serem utilizados como
um fator surpresa para surpreender o seu publico-alvo. (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano,

2014, p.19).

Os eventos sociais podem ser: pequenos-almocos, almocos, cocktails, festas privadas,

angariacdao de fundos, etc (Duarte, 2009, p. 12; Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014,
p.19).

- Desportivos:

Atualmente, os eventos desportivos, destacam-se pela sua frequéncia e popularidade,
sendo que oferecem uma plataforma dindmica para uma maior envolvéncia com o publico-
alvo. Nesse sentido, ¢ o tipo de evento adequado quando o objetivo € motivar e envolver as
pessoas das equipas. Este tipo de evento, nas suas vantagens, ¢ muito idéntico aos eventos
sociais, no sentido em que podem utilizar o fator surpresa como uma ferramenta estratégica

para prender a aten¢do do publico-alvo (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.19).

Desta forma, a versatilidade dos eventos desportivos reflete-se na sua capacidade de
serem organizados pela propria empresa ou ja existirem e serem organizados por agéncias. A
abordagem dindmica da organizacao de eventos desportivos ndo s6 incentiva a competicdo € o
companheirismo, como também proporciona uma experiéncia estimulante e participativa para
o publico-alvo. Por outro lado, este os eventos desportivos podem ser locais, municipais,
regionais ou internacionais, como por exemplo, os Jogos Olimpicos, Mundial de Futebol ou

Super Bowl (Duarte, 2009, p. 11).
- Sustentaveis:

Os eventos sustentaveis, sdo eventos mais recentes, com temas atuais que envolvem a

sustentabilidade. Desta forma, este tipo de evento inclui atividade que aplicam principios da
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sustentabilidade, desde a conce¢do, a preparacao e realizagdo do evento. (Isidoro, Simdes,

Saldanha & Caetano, 2014, p.19).

Segundo Herrero (2021), os eventos sustentaveis tém dois objetivos, nomeadamente,

diminuir os impactos negativos que possam ocorrer no meio ambiente e deixar uma heranca

positiva para a comunidade e para o publico-alvo. Seguindo a mesma linha de pensamento,

este tipo de eventos tem como base trés tipos de preocupagdes: sociais, ambientais e

econoémicos. (Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.19).

Por outro lado, e seguindo diversos autores, ainda ¢ possivel definir os seguintes tipos

de eventos:

Tabela 4. Tipo de eventos.

Tipo de Evento

Descricao

Feiras

Este tipo de evento & para um publico-alvo mais especifico, sendo que atrai
um grande nimero de pessoas num so6 local em dias especificos. Durante estes
dias, as marcas tém a oportunidade de demonstrar os seus produtos e oferecer

brindes.

E um excelente evento para criar contacto com atuais e potenciais clientes,
bem como a criagdo de novas parcerias. As feiras permitem a recolha de

informacgao sobre os concorrentes.

Desta forma, a feira deve de ser encarada com um investimento devido ao

retorno que traz a empresa € ndo um custo.

Conveccoes de

vendas

Estes eventos estdo destinados as equipas de venda interna, externa e aos
canais de distribui¢do, com o objetivo de discutir aspetos comerciais. As
convecgOes de vendas, sdo utilizadas para as chefias passarem informagdes

aos colaboradores e os mesmo darem a sua opinido.

Congresso

O congresso reune pessoas da mesma area, mas de empresas diferentes, sendo
que promove sempre a discussdo de um tema de interesse para todos os

participantes.

E um tipo de evento utilizado para fazer prospecio do mercado, acompanhar

a concorréncia e detetar novas oportunidades.

Roadshows

Os roadshows sdo eventos ambulantes, onde existe a deslocacdo de meios, que

aproximam o evento do publico-alvo.
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Workshops

Este tipo de eventos retine pessoas da mesma area, com o objetivo de
solucionar problemas ou debater temas. Sdo cursos intensivos que promovem

a discussao de temas relevantes para o futuro das entidades.

Brainstorming

O brainstorming ¢ um recurso utilizado na grande parte das organizacgdes para
resolver problemas especificos. E utilizada em grupo para explorar a

potencialidade criativa do mesmo sobre um determinado tema.

Assembleia

A Assembleia ¢ uma entidade de classe, estados, paises para debater assuntos

de interesse de um grupo especifico.

Festival

Encontro de pessoas num ambiente envolto de musica e atividades que se

realizam, por norma, em espagos ao ar livre.

Galas

Sdo ocasides elegantes ou oficiais, geralmente utilizadas para angariar fundos,
festividades, celebragdes corporativas ou reconhecimentos. Incluem jantares,
atragdes e momentos de convivio, refletindo significativamente na reputacao

da instituicdo e na construgao de relacionamentos.

Viagens

Apesar de muitas vezes ndo serem classificadas como eventos em si, as
viagens podem ser entendidas como atividades que envolvem deslocagdes
para conferéncias, exposig¢des ou encontros fora da sede. Frequentemente, sao
utilizadas como modo de incentivo de vendas aou para atingir ¢ desenvolver

mercados especificos.

Reunides

Esses eventos t€ém como objetivo abordar temas ou questdes especifica, sejam
elas relacionadas a negdcios, operagdes ou estratégias, normalmente sdo de
breve duragdo e contando com participantes internos ou externos a

organizagao

Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de Cesca (2008), Getz (2008), Giacomo (2007), Isidoro, Simdes,
Saldanha & Caetano (2013) e Vieira (2015).

2.5.Importancia dos Eventos

Com a realizagdo dos eventos, permitiu as marcas uma aproximagao ao seu publico-

alvo de uma forma mais direta e pessoal. A publicidade ¢ um meio que também tem efeito na
aproximacao das marcas ao seu publico-alvo, no entanto, por muito que sejam criativas e bem-
sucedidas, ndo conseguem um envolvimento emocional com o publico-alvo como os eventos

(Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.23).

Os eventos s3o uma poderosa ferramenta de comunicacdo e a novidade na industria

dos eventos reside na capacidade de promover subtilmente produtos ou individuos sem chamar

a atengdo para a promog¢do em si. Ao incorporar elementos promocionais nos eventos, as
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marcas podem atingir discretamente o seu publico-alvo sem serem vistas como abertamente
promocionais. Esta abordagem permite uma ligagdo mais organica e auténtica entre a marca e

o seu publico MAGAWORKS, 2022).

Desta forma, de acordo com Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2014, p.23), os
eventos, bem-sucedidos, criam valor para a empresa, criam notoriedade, permite o contacto
direto com o seu publico-alvo, consegue comunicar varias mensagens em simultaneo e permite

promover a experimentacao.

Os eventos assumem assim um papel de influéncia e referencia para os consumidores,

uma vez que muitos participantes se associam as marcas aos eventos em que participam.

As marcas procuram cada vez mais definir um estilo de vida (de acordo com o publico-alvo). Enquanto
a publicidade se dedica essencialmente as atitudes, os eventos procuram adaptar-se e representar um
estilo de vida. Através dos eventos as empresas conseguem aproximar-se do seu target, conseguem
conhecé-lo melhor e até mesmo prever o que ele espera da propria marca. Analisar os comportamentos
dos ptiblicos ¢é crucial no mercado atual. O importante ¢ criar um vinculo com o seu consumidor
(Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano, 2014, p.24).

Assim sendo, segundo Isidoro, Simdes, Saldanha & Caetano (2014, p.24), os eventos
trazem diversos beneficios para as marcas, entre elas: conquista de audiéncia; divulgacao direta
da marca e promog¢do da mesma; aumento das vendas; aumento da quota de mercado;

fortalecimento da imagem da empresa.
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CAPITULO 3 - A digitalizacio dos eventos

Desde a Antiguidade até ao momento atual, houve uma grande evolugdo na area dos
eventos. Essa progressdo muitas vezes decorreu em resposta a contextos historicos, sociais e

econdémicos especificos.

A 17 de novembro de 2019, o mundo testemunhou o primeiro caso do virus SARS-
CoV-2, apelidada de COVID-19, na provincia chinesa de Hubei, em Wuhan (Porfirio, 202). A
COVID-19 “¢ uma doenga infeciosa provocada pelo virus SARS-CoV-2, do grupo dos
coronavirus, que muitas vezes se manifesta com sintomas de infe¢ao respiratéria aguda.” (SNS,
2023). A 31 de dezembro de 2019, a Organizacio Mundial da Satde (OMS), toma
conhecimento do virus ¢ a 11 de mar¢o de 2020, a mesma declara a COVID-19 como uma

pandemia mundial (Histérico da pandemia de COVID-19, s.d.).

Em Portugal, o primeiro caso de COVID-19 foi confirmado no dia 02 de margo de
2020, sendo que a 12 de margo ¢ declarado o Estado de alerta em todo o pais, uma vez que
desde 02 a 14 de marco o numero aumentou de 2 casos para 169 casos confirmados (Porfirio,
202). A 19 de margo de 2020 “a meia-noite entra em vigor o estado de emergéncia, inédito em
46 anos de democracia.” (Porfirio, 202). A 30 de abril de 2021 termina o ultimo Estado de
Emergéncia em Portugal, sendo que ja tinha sido declaro 15 vezes, “estava agora em vigor ha

173 dias consecutivos.” (Bizarro, 2021).

A pandemia desenvolvida devido a COVID-19, teve um impacto profundo e
abrangente na sociedade e na economia portuguesa. Socialmente, as medidas foram forte e
eficazes com a criagdo de medidas de contencdo com o objetivo de controlar a propagacao do
virus “todas as escolas publicas e privadas de Felgueiras e Lousada foram encerradas
temporariamente, tal como espagos culturais e de lazer, como piscinas, bibliotecas, cinemas ou
locais de eventos publicos.” (Martins et al., 2020), fazendo com que o confinamento fosse
obrigatorio. Em simultdneo, com o confinamento, o uso das mascaras tornou-se obrigatorio,
bem como o distanciamento social (DL n.° 78-A/2021, de 29 de setembro, 2021). As limitag¢des
de deslocamento e o fechamento de comércios, escolas e locais de entretenimento impactaram
a rotina das pessoas, resultando em modificacdes nos costumes relacionados ao trabalho,
educagdo, lazer e convivio social. Segundo o Relatério da International Labour Organization

(2021), “o impacto da pandemia nos jovens ¢ sistematico, profundo e desproporcionado. Tem
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sido particularmente dificil para as mulheres jovens, para os jovens mais novos € para os jovens

dos paises com rendimento baixo.”

No que concerne a economia, a pandemia teve efeitos devastadores em diversos
setores, com especial destaque no setor do turismo, hotelaria, restauragdo cultura e eventos,
que sdo os principais setores da economia portuguesa. A economia sofreu um grande impacto
no primeiro confinamento, sendo que entre maio e setembro houve uma ligeira recuperacao

econdmica, causada pelo verao, no entanto, foi temporaria

No que se refere ao impacto econdémico da COVID-19 em Portugal, existem diversos
estudos de investigagdo que abordam os efeitos nos diferentes setores e demografias do pais.
Apesar da diversidade de andlises, ¢ viavel resumir de forma concisa os principais impactos

em cada setor da economia portuguesa.

No que concerne a industria da hotelaria em Portugal, um estudo utilizou uma nova
abordagem para projetar desvios nos principais indicadores financeiros. Nesse estudo, os
autores destacam as redugdes significativas em diversos indicadores financeiros devido a
pandemia. Ao comparar os resultados financeiros reais com cenarios hipotéticos sem a

COVID-19, foi possivel quantificar o impacto negativo no setor (Santos et al., 2023).

Por exemplo, a taxa média de crescimento anual da receita operacional de 11,1% da industria hoteleira
continental portuguesa durante o periodo de 2014 a 2019 foi abruptamente interrompida pelas medidas
de confina mento da pandemia, proibi¢des de viagem e outras restrigdes, desencadeando perturbagdes
sem precedentes e mergulhando o setor em turbuléncia econdmica, com graves externalidades
socioecondmicas (Santos et al., 2023, p.2).

Por sua vez, o setor do turismo registou efeitos contrastantes em fun¢ao da localizagao,
com as unidades do interior a sairem-se melhor do que as do litoral. Segundo, Rebola et al
(2022, p.1), possivelmente, os turistas preferiram zonas menos povoadas por questdes de

seguranga, o que influenciou os resultados:

Com base em dados de empresas portuguesas, ¢ distinguindo a sua localizagdo entre zonas
costeiras e interiores, ¢ possivel concluir que as unidades turisticas do interior foram menos
afetadas do que as costeiras, o que pode estar relacionado com os turistas procurarem areas menos
densamente povoadas, uma conclusdo relevante para os diferentes agentes (Rebola et al., 2022,

p-1)

Relativamente, ao impacto no género feminino, segundo o estudo desenvolvido por

Teixeira et al. (2022), as mulheres em Portugal foram diferentemente afetadas em fun¢ao do
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seu estatuto socioecondmico, com reducdes na educacdo e no rendimento durante a pandemia

parcialmente mediadas por experiéncias de vitimizagao.

Os resultados mostram que o confinamento da pandemia da COVID-19 nao afetou igualmente todas as
facetas da vida social das mulheres, ¢ as mulheres com um nivel de educagdo mais elevado e que
experienciaram redugdes de rendimento devido as medidas tomadas para controlar a pandemia sdo mais
propensas a sentir um impacto negativo mais severo do confinamento nas varias facetas das suas vidas.
Além disso, ter sido vitima durante a pandemia media parcialmente o efeito da educagdo e da redugdo
de rendimento nos resultados sociais do confinamento (Teixeira et al., 2022, p.1).

No ambito da empregabilidade, segundo um estudo realizado por Benedetti Fasil et
al. (2020) verificou-se uma possivel diminuicao de postos de trabalho em Portugal, que variou
cerca de 0,9% de acordo com a tendéncia de emprego em 2020. Esta mesma pesquisa também
realca a preocupagao com as repercussdes economicas da COVID-19 em Portugal, “a tendéncia
negativa esteja presente desde o inicio do ano, agravou-se acentuadamente desde o inicio da
pandemia de COVID-19 e a consequente hibernag¢do da maioria das actividades econdomicas”
(Benedetti Fasil et al., 2020, p.46). Essas proje¢des ressaltam a importancia de politicas de
recuperacdo econodmicas focadas em preservar e gerar empregos, bem como apoiar os setores

mais impactados pela pandemia, uma vez que,

Foram criadas menos 51,4% de empresas em marco (quando a pandemia de COVID-19 comegou),
menos 70,8% em abril (quando foram aplicadas medidas rigorosas de confinamento), menos 41,2% em
maio e menos 17% em junho e julho, em cada caso em comparagdo com o més correspondente de 2019
(Benedetti Fasil et al., 2020, p.46).

Por fim, a indastria da restauracdo em Portugal experienciou um cenario de
crescimento solido até o final de 2019, contribuindo de forma significativa para a criagdo de
riqueza e emprego (Gomes et al., 2022). No entanto, a chegada da pandemia da COVID-19 em
2020 desencadeou uma série de crises sem precedentes para o setor. O impacto direto da
pandemia resultou em uma queda acentuada na rentabilidade e eficiéncia das operagdes de
restaurantes, levando a um aumento significativo do endividamento das empresas do ramo.
Esta crise prolongada continua a desafiar a recuperagdo completa do setor, exigindo estratégias
inovadoras e medidas de apoio para restaurar sua vitalidade econdomica “os resultados mostram
que a pandemia de COVID-19 teve um impacto na lucratividade, eficiéncia e endividamento
na industria da restauracdo, sendo uma situagdo generalizada em ambos os paises (Portugal e

Espanha), em todas as regides, exceto Ceuta.” (Gomes et al., 2022, p.).

A digitalizagdo dos eventos surgiu como uma resposta crucial aos desafios trazidos

pela pandemia da COVID-19. Face as medidas de confinamento e da necessidade de

20



UNIVERSIDADE 5‘} LUSOFONA
atl

distanciamento social, os eventos presenciais viram-se inviaveis e proibidos, impulsionando,

desta forma, a transi¢do dos eventos presenciais para os eventos digitais.

Essa mudanca rdpida em direcdo aos eventos virtuais permitiu que eventos
continuassem a ocorrer através de webinars e reunides em plataformas como o Zoom. Esta
transi¢do ndo apenas garantiu a seguranga dos participantes, mas também ampliou o alcance
dos eventos, permitindo que o publico participasse remotamente. Mesmo enfrentando desafios
técnicos e de engajamento, os organizadores conseguiram supera-los com flexibilidade e
adaptabilidade, mostrando a resiliéncia e inovagdo do setor em tempos dificeis (Pakozdi et al.,

2022).

A tendéncia global de aumento do uso comunicagdes virtuais foram unidas por inimeras empresas que nunca
usaram este método da comunicag@o ndo previu que eles fariam uma transicdo significativa da comunicagéo
para o virtual mundo (Pakozdi et al., 2022).

Y

3.1.0s eventos organizados com recurso a internet - exemplo reunides via zoom e
webinares entre outros

A digitaliza¢do dos eventos reflete a adaptabilidade e a criatividade em tempos de
adversidade, indicando um novo contexto na realizagdo dos mesmos, “a pandemia global de
COVID-19 forcou todos os grandes eventos presenciais a girar para plataformas virtuais ou on-
line” (Ahn et al., 2021). Desta forma, a digitalizacdo dos eventos deixa de ser uma alternativa
aos eventos tradicionais, mas uma maneira de complementa-los ou desenvolvé-los de forma
distinta. Assim sendo, assistimos a um fenémeno, onde o tradicional e o digital conseguem
coexistir de forma permanente “a hibridizag¢ao (online e offline simultaneos) dos eventos sio

uma tendéncia” (Silva & Silva, 2021).

O aumento da utilizacdo e o aprofundamento das reunides virtuais mostram como a
sociedade ¢ capaz de se adaptar a restricdes sem precedentes, revelando sua resiliéncia ao
aceitar novas maneiras de interagdo digital e sua habilidade de inovar para enfrentar desafios
que surgem, “ndo consigo nos ver realizando uma conferéncia presencial onde nao hé ligacao
com o mundo exterior” (Kornei, 2020). A transi¢do para o digital ndo s6 transformou a estrutura
dos eventos como também, potencialmente, ampliou as oportunidades de interagdo e
colaboragdo em escala global (Senreich et al., 2022). Segundo Senreich et al. (2022), com base
na sua pesquisa desenvolvida através de um focus group de 17 participantes, conclui que “os
entrevistados elogiaram a acessibilidade e a conveniéncia das reunides on-line e a capacidade

de interagir com membros de diferentes locais geograficos” (Senreich et al., 2022).
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Com a passagem dos eventos para o mundo digital, como webinares e reunides através
do Zoom, causou uma mudan¢a de paradigma no cenario de encontros profissionais e
académicos, apresentando diversas vantagens e desafios que transformaram a comunicagdo e

a colaboracao.

Relativamente as vantagens, ¢ possivel mencionar a conveniéncia e a flexibilidade
que estes novos tipos de eventos permitem devido ao caracter virtual dos encontros. Segundo
Pallis (2020), “a pandemia da COVID-19 teve um impacto sem precedentes a nivel mundial,
ndo so a escala economica, mas também nas tecnologias da Internet, uma vez que a maioria

dos governos obrigou os seus cidaddos a ficarem em casa.” (p.5).

Desta forma, o autor no seu estudo defende que um dos beneficios € a participacdo de
um publico mais amplo e diversificado geograficamente, uma vez que ndo existe barreiras
fisicas e custos associados as viagens, “estdo a surgir novas oportunidades (por exemplo, maior
participagdo do publico, reducdo da pegada de carbono das viagens para reunides, aumento da
diversidade).” (Pallis, 2020, p.5). Ainda neste estudo, ¢ possivel concluir que, segundo Floriani,
as conferéncias virtuais permitem uma maior distribuicdo de conteidos e “uma maior
flexibilidade na distribuicdo dos contetidos, uma melhor relagdo custo-eficicia e custos

reduzidos para os participantes e autores” (Pallis, 2020, p.5).

No entanto, ¢ importante reconhecer que a realizagdo de eventos online também
enfrenta uma série de desafios significativos. No que concerne ao Zoom e aos Webinares, sdo
duas ferramentas amplamente adotadas pelas empresas para a realizacdo de eventos digitais.

Cada umas destas plataformas possui as suas particularidades, vantagens e desvantagens.

Um dos principais desafios ¢ o alto consumo de largura de banda de internet
necessario para participar desses eventos digitais. Este problema ¢ frequentemente agravado
pela instabilidade da conexao a internet. Por exemplo, estas dificuldades sdo muito comuns em
reunides realizadas via Zoom, especialmente na drea da educacdo, afetando tanto os alunos

como para os professores (Sakina et al., 2023).

Os resultados mostram que gasta muitos dados de Internet e que a ligagdo a Internet ndo ¢ estavel. Os
alunos participam mais ativamente numa turma mais pequena ou numa sala de descanso do que numa
turma grande durante a aprendizagem em linha (Sakina et al., 2023, p.1).

Por sua vez, os Webinares também possuem recursos extras, a titulo de exemplo,

sondagens e salas de discussdo em grupo. No entanto, ndo proporcionam o mesmo nivel de
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interatividade e a sensacdo de conexdo pessoal que as reunides Zoom proporcionam (Duthoit,

2021, p.265).

Segundo Arifin et al. (2021), o Zoom em comparagdo ao google Meet ¢ o escolhido
como preferido, devido as caracteristicas atribuidas, “Zoom Meetings ¢ mais emocionante e
motivador de usar do que o Google Meet.” (Arifin et al., 2021). Contudo, nas reunides Zoom,
existe a criacdo de um espago com maior interatividade, possibilitando maior envolvimento
entre os presentes, desenvolvendo cendrios ideais para aulas e treino, que permite a discussao

¢ colaboracao.

Existem algumas vantagens da aprendizagem em linha através do Zoom Meeting, tais como a sua
flexibilidade para ser utilizado em qualquer lugar e em qualquer tipo de dispositivo e as suas
caracteristicas benéficas que facilitam a realizacdo de atividades de aprendizagem.

(Sakina et al., 2023, p.1).

Por outro lado, os webinares “sdo ideais para grandes audiéncias ou eventos abertos
ao publico.” (Zoom Suporte, 2023). Ou seja, ideais para eventos de larga escala onde os
participantes ndo interagem entre si. Sdo uma excelente ferramenta para palestras ou

exposicdes onde uma comunicacao unidirecional é preferivel (Zoom Suporte, 2023).

J& as reunides Zoom t€ém uma maior flexibilidade no uso de dispositivos e recursos
benéficos que facilita as atividades de aprendizagem. Contudo, as mesmas podem enfrentar
restricdes devido aos custos elevados de dados méveis e conexdes instaveis, o que pode ser

uma dificuldade em ambientes com recursos de rede limitados.

O Zoom Meeting permite que todos os participantes controlem o seu microfone e cdmara e visualizem
uma lista de colegas participantes. Por conseguinte, o ZM foi especificamente concebido para reunir
pequenos grupos para uma discussao (por exemplo, pequenas reunides de equipa em que todos podem
contribuir). Os pequenos grupos sdo muito faceis de gerir porque as pessoas podem ser facilmente
abordadas se o ruido de fundo num local especifico se tornar uma distragdo (Bultemeier, & Atkinson,
2020, p. 1).

Em alternativa as reunides Zoom e aos webinares, algumas pessoas optam por utilizar
grupos privados no Facebook, com o intuito de incentivar a reflexdo e o questionamento,
priorizando respostas escritas em vez de comunica¢do visual. Isso destaca como sdo

importantes a confianga e a autoaprendizagem em ambientes de reunides virtuais.

Os usuarios de plataformas modernas de webconferéncia geralmente veem seu proprio rosto, bem como
o de outros participantes, o que foi proposto como um fator que contribui para atitudes negativas em
relaco as reunides virtuais (Kuhn, 2022).
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De acordo com Prihantoro et al. (2022), esta mudanga sé foi possivel ocorrer devido
a um fator crucial, nomeadamente a tecnologia. O uso conjunto da tecnologia de
videoconferéncia na nuvem com a transmissao de eventos ao vivo pode melhorar a interacao e
alcance, “os estudantes podem optar por assistir as aulas utilizando as reunides na nuvem zoom

ou através da UGTV” (Prihantoro et al, 2022, p.6).

Nessa mesma linha de pensamento, segundo Dyment & Downing (2018), defendem
que as conferéncias online sdo eventos que promovem conversas pressionais € importantes

entre alunos e professores,

Um aspeto importante ¢ o facto de o estudo ter revelado que os ITES! consideravam que as
webconferéncias provocavam um maior nivel de envolvimento, satisfacdo e sentido de realizagdo do
que as actividades alternativas, incluindo as tutorias presenciais. (Dyment & Downing, 2018, p.1).

Desta forma, foi possivel verificar que desde o inicio da pandemia da COVID-19, as
reunides Zoom e os Webinares surgiram como opgdes eficazes e vidveis para manter a
colaborag@o e a comunicagao, e também para garantir a continuidade de eventos. Essa mudanga

¢ uma reacdo pratica e flexivel diante das restrigdes de distanciamento social e mobilidade.

Dadas as restri¢des de distanciamento social e de viagens, as conferéncias ou sdo canceladas ou estdo
se convertendo para o meio online. (...) No outro extremo, novas oportunidades estdo surgindo (por
exemplo, maior participacdo do publico, redugdo da pegada de carbono das viagens para reunides,
diversidade ampliada). De acordo com a Prof*. Leila De Floriani (Presidente da IEEE Computer Society
em 2020), 'Conferéncias virtuais t€ém varios beneficios, como maior flexibilidade na entrega de
conteudo, melhor relagdo custo-beneficio e custos reduzidos para participantes e autores. Entre os
beneficios, a medida que as conferéncias tornaram-se virtuais, estd o grande aumento no numero de
participantes, mas ainda mais importante, também houve uma expansdo geografica profunda em termos
de onde os participantes estao localizados em todo o mundo (Pallis, 2020, p.1).

Asssim sendo, tanto as reunides Zoom quanto os webinares sdo fundamentais para
manter a participagdo e cooperacdo em ambientes virtuais, cada um atendendo a diferentes
demandas e cendrios. Na altura de escolher um, ¢ fundamental pensar na quantidade de
interacdo desejada, no nimero de pessoas presentes, nos propositos do evento e nas restri¢des
técnicas dos participantes, destacando a significativa mudan¢a no campo do trabalho e da
educagdo. As atividades online mudam drasticamente a maneira como as pessoas interagem e
se comunicam, servindo como modelo para eventos virtuais e organiza¢ao futura (Bambhania

& Banubakode, 2022).

"ITES - Initial Teacher Education Students — Alunos da Formacdo Inicial de Professores.
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3.2. A comunicac¢ao dos eventos na web e nas redes sociais

O ato de comunicar comegou ha muito anos, uma vez que desde muito cedo houve a
necessidade de comunicar, mais especificamente desde que se comegou a viver em sociedade.
A evolugdo da comunicagdo pode ser divida em duas fases distintas, tanto na Pré-histéria como
na Histodria, sendo que o surgimento foi um acontecimento histérico muito importante, pois ¢

a partir desse marco que se estabelece o inicio da propria Historia (Miiller, 2018).

Segundo o dicionério Infopédia (2020), comunicar ¢ uma palavra que deriva do latim
communicare, que tem como significado “partilhar”, “tornar comum”, “conferenciar”. Este
conceito pode aplicar-se a troca ou a partilha de informacao sobre a forma de uma mensagem,
no entanto também se pode aplicar na troca de experiéncias, sensacdes, emogoes, etc.

(Infopédia, 2020).

Comunicar significa estabelecer relagdo entre seres vivos, geralmente conscientes
(humanos), compartilhando algo em comum, como informagdes, experiéncias, sensacoes,
emocodes, etc, “valor que a comunicagdo tem para o ser humano, pois gragas a ela podemos

relacionar-nos.” (Prieto, 2009, p.1)

A comunicacdo ndo se limita a um comeco ¢ um fim definidos, exceto em casos
especificos. A comunicacdo ¢ um processo continuo e dindmico, de acordo com Prieto a
comunicag¢do pode ser “caracteriza a comunicacdo como um processo complexo, que envolve
a transmissao de informacdes através de um codigo por um emissor € a recuperacao da mesma

por um destinatario.” (Prieto, 2009, p.2)

Com a evolug¢ao do mundo, os meios de comunicagao tornaram-se bastantes utilizados
para comunicar. Desta forma, ¢ possivel considerar os seguintes meios de comunicagdo, 0s
principais e os mais utilizados na atualidade: jornal, televisdo e internet com as redes sociais

(Sousa, s.d).

Na atualidade, as redes sociais assumem um grande papel na comunicacdo. Desta
forma, segundo Gouveia (2021), define as redes sociais como: “As redes sociais sdo
plataformas onde as pessoas podem consumir contetido de outros gratuitamente, partilhar o seu
proprio conteudo e conectar-se com outras pessoas através de gostos, comentarios e mensagens
privadas.” (Redes Sociais: O Que Sao, Para Que Servem E Como Geri-las? By Marco Gouveia,

2021).
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Ja Leyrer-Jackson & Wilson (2017), defendem que as “‘midia social' como sites e
aplicagdes tecnologicas que permitem aos seus usudrios compartilhar contetido e/ou participar

de redes sociais.”. Por outro lado, de acordo com Kapoor et al. (2017),

As redes sociais sdo constituidas por varias plataformas orientadas para o utilizador que facilitam a
difusdo de contetidos interessantes, a criagdo de didlogos ¢ a comunica¢do com um publico mais vasto.
Trata-se essencialmente de um espaco digital criado pelas pessoas e para as pessoas, que proporciona
um ambiente propicio a interagdo e ao estabelecimento de redes a diferentes niveis (por exemplo,
pessoal, profissional, empresarial, de marketing, politico e social) (Kapoor et al., 2017, p.536).

O contexto da COVID-19 originou um impacto significativo nas redes sociais,
desencadeado diversos desafios. Contudo, tais limitagcdes nao foram obstaculos para as pessoas
ndo manterem conexdes; pelo contrdrio, a pandemia estimulou uma maior interligacdo entre

individuos (Mota, 2022, p.22).

De acordo com Fullerton (2021), a interacdo nas redes sociais teve um aumento de
61% durante a primeira parte da pandemia. Assim sendo, calcula-se, segundo Emarketer
(2020), que cerca de 3.23 bilhdes de pessoas, isto €, 80,7% dos utilizadores da internet
globalmente utilizaram pelo menos uma vez por més as redes sociais em 2020. Ja em julho de
2021, o nimero de utilizadores aumentou para 4,48 bilhdes, ou seja, 57% da populacio global

(Datareportal, 2021).

Em concordancia com Datareportal (2021), os 5 principais motivos para o aumento

da utilizacdo das redes sociais foram:

Manter contacto com amigos e familia — 49,5%
Passar tempo livre — 38,5%

Ler noticias — 34,2%

Encontrar contetido — 30,2%

Ver o que esta a ser falado — 28,7%

Sendo que os dois tltimos motivos menos escolhidos pelas pessoas para a utilizagado

das redes sociais sdo (Datareportal, 2021):

Seguir celebridades e influencers — 20,1%

Publicar sobre a vida pessoal — 19,7%
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Relativamente as redes sociais, nomeadamente, Facebook, Instagram, X e TikTok,
durante a pandemia o TikTok foi a rede social que teve maior crescimento, uma vez que 0s
utilizadores recorriam a mesma para passar tempo livre, passando em média 46 minutos por

dia (Dubose, 2020).

Segundo Matias et al. (2020), o isolamento contribuiu para o agravamento dos
problemas mentais, uma vez que as interagdes sociais sdo importantes para equilibrar as
emocgdes e promover o bem-estar psicologico de uma pessoa. Desta forma, “aumentaram a
prevaléncia de sintomas de transtorno de estresse pds-traumadtico, bem como confusio,

sensagdo de soliddo, tédio e raiva durante e apos a quarentena.” (Brooks et al., 2020)

Na atual Era Digital, a comunicagao eficiente em eventos online e nas plataformas de
redes sociais ¢ fundamental para estabelecer e manter conexdes entre pessoas, “‘estabelecer
relacdes e interagir com os seus publicos/stakeholders, através de acdes de comunicagdo
devidamente segmentadas.” (Caetano, 2017, p.43). Segundo a mesma linha de pensamento,
Esfandyari et al. (2016) e Xu et al. (2013) defendem que os eventos promovidos online
conseguem mudar a estrutura das redes sociais e a dindmica de interagdo, através da frequéncia

¢ do tamanho dos eventos influenciando a criacdo de novas conexdes entre 0s usuarios.

Num contexto de eventos na web, a comunicagdo assertiva ¢ fundamental para
espalhar informagdes, incentivar a participagdo e obter um feedback construtivo para melhorar
constantemente as iniciativas e a criacao de conteudo. Desta forma, segundo Ailwood e Vitins
(2008), as redes sociais também simplificam a interagdo bilateral entre os organizadores de
eventos e os participantes. A quantidade de interagdes e o tamanho do evento também exercem
influéncia sobre o comportamento dos usuérios nas plataformas das redes sociais, “os pequenos
eventos promovem, em média, mais novas ligagdes entre individuos do que os grandes eventos
tém implicagdes importantes para os organizadores de eventos, os participantes em eventos e

os criadores de redes sociais.” (Xu et al., 2013).

Ja nas redes sociais, devido a sua interatividade e capacidade de alcangar um publico
vasto e diversificado, sdo ferramentas poderosos para essas comunicagdes, possibilitando a
realizacdo de eventos virtuais que podem influenciar significativamente a formacdo e o

funcionamento das redes sociais (Esfandyari et al., 2016).
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As redes sociais mudaram completamente as estratégias de comunicag¢do das marcas

com os consumidores. Principalmente financiadas pela publicidade, as redes sociais possuem

um grande potencial para difundir informagdes e valores, compartilhar conhecimento e

aumentar a vantagem competitiva de uma empresa, entre outras coisas (Fragoso, 2021, p.23).

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), no artigo Users of the World, Unite! The

Challenges and Opportunities of Social Media, comunicar um evento obriga a uma abordagem

estratégica que deve de envolver o publico-alvo, provocando interesse e promovendo acdes

especificas.

Desta forma, com a compilag@o de diversos autores, foi possivel definir 10 etapas para

uma comunicag¢do eficaz tanto nas redes sociais como na web.

Tabela 5. 10 etapas de uma comunicagao eficaz

Etapa

Descricao

Citacao

Estabelecer

objetivos claro

E fundamental definir objetivos
SMART alinhados a estratégia de
comunicagdo, com o intuito de
aumentar o Buzz online do evento,
impulsionar vendas e/ou promover

o envolvimento do publico-alvo.

“A  definicdo dos objetivos de
comunicagdo ¢ essencial para um
processo de comunicagdo eficaz. (...)
os objetivos SMART — de acordo com
este acronimo os objetivos tém de ser:
Specific, Measurable, Attainable,
Realistic e Time- bound” (Pina, 2018,

p.40).

Identificar o

publico-alvo

Compreender quem ¢ o seu

publico-alvo, de modo a

personalizar a mensagem

“Os gestores devem aprender a moldar
os debates com os consumidores de
uma forma que seja consistente com a
missdo e os objectivos de desempenho
da organiza¢do.” (Mangold & Faulds,
2009).

Planear o

conteudo

Desenvolver um cronograma de
contetdos e  escolher as
plataformas mais adequadas para

cada contetudo e publico-alvo.

“Definir uma frequéncia de postagem
consistente e organizar os tipos de
conteudo que serdo compartilhados em

cada plataforma ajuda a manter uma
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presenga regular e evita a falta de

ideias ou postagens esporadicas.”

(Reputale, 2023).

Mensagem clara

Apresentar as informagdes do

evento de forma breve, mas

“Portanto, ¢ essencial que as empresas

adotem uma abordagem proativa para

e atrativa atrativa de modo a captar a atengdo chamar a ateng@o de seus clientes em
do publico-alvo. potencial.” (Vasconcelos, 2023).
Desenvolver conteudos visuais “Quanto mais atrativos s3ao 0s
Desenvolvimento atrativos, sabendo que imagens e elementos visuais para o utilizador,
visual videos curtos geram mais mais provavel é que o utilizador se
envolvimento. sinta satisfeito” (Xiang et al., 2016).
Criar um CTA para despertar o “Os CTAs desempenham um papel
‘ publico-alvo a inscrever-se no vital na aceleracdo do ciclo de compra
Call to Action ‘ ' . .
evento ou comprar bilhetes. e na ajuda aos clientes em potencial a
(CTA)
navegar por tudo o que vocé tem a
oferecer.” (Chade, 2022).
Utilizar hashtag com o intuito de “Com a utiliza¢do de hashtags ¢ criada
aumentar a visibilidade do evento uma linha aberta de comunicagdo que
Hashtag e )
B e usar mengdes para envolver faz parte da interacdo e consequente
mengoes . ~ :
colaboradores e/ou influencers. construcao de relacionamento a longo
prazo.” (Reis, 2018).
Promover comentarios e perguntas “Os consumidores estdo a adotar
para aumentar o envolvimento e papéis cada vez mais activos na
Promover o . . .
. formar uma comunidade. cocriagdo de contetidos de marketing
envolvimento

com as empresas € as despectivas

marcas.” (Hanna et al., 2011).

Andlise e ajustes

Analisar os resultados  das
campanhas e publicagdes e fazer
ajustes caso seja necessario, de
modo que a estratégia tenha

SuUcCcsSo.

“O controlo de Marketing ¢ o processo
pelo qual as organizagdes avaliam os
efeitos das suas atividades e dos
programas de Marketing e, se
necessario, procedem a mudancas e

ajustes.” (Rocha, 2018, p.33).
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Por fim, é importante fazer um "A importancia de se obter um

acompanhamento pos evento, com feedback sobre o mesmo, possibilita a
Lembretes e

o intuito de melhorar os futuros implementacdo de melhorias quando
Follow-up

eventos. necessarias” (Isidoro, Simdes, Saldanha

& Caetano 2014, p.108).

Fonte: Elaboragao propria.

3.3. Os eventos em streaming.

No contexto recente de transformacgdo digital amplificado pelos desafios impostos
pela pandemia de COVID-19, a migragdo dos eventos tradicionais para plataformas de
streaming tornou-se uma tendéncia incontornavel. Esta evolucdo teve inicio nos primeiros anos
do século XXI, com empresas como a Microsoft e a RealNetworks liderando esse movimento
pioneiro para incorporar tecnologia de streaming em eventos ao vivo (ASSIM — Associagdo de

Intérpretes e Musicos, s.d.).

A medida que o mundo enfrentava as restrides geradas pela pandemia, a importancia
dos eventos em streaming foi aumentando, tornando-se uma solugao vital para a continuidade
de encontros, conferéncias e atuagdes previamente agendados, “a tecnologia desempenhou um
papel crucial na criacdo de experiéncias interativas, desde plataformas de transmissdo ao vivo
até a utilizacdo da realidade virtual para aproximar o publico dos eventos.” (Fragoso,

2024, p. 39).

O streaming de eventos representa uma inovacdo tecnoldgica que permite o envio
continuo de dados e informagdes de um evento de uma aplicag@o para outra, uma abordagem
que viabiliza a comunicagdo em tempo real das atividades que estdo sendo realizadas. Este
novo tipo de evento estd associado a diversas vantagens, beneficiando simultaneamente
organizadores e participantes pelo mundo inteiro, “o streaming ¢ um meio que garante
conteudo em direto ou on-demand (a possibilidade de escolher o que o espetador pretende, a
qualquer momento), através da Internet, em qualquer local e sem obrigatoriedade de download”

(Ribeiro, 2021, citado por B. Burroughs, 2019, p.9).

A integracdo do streaming no mundo, impulsionada por situa¢des mundiais
excecionais, solidificou as transmissoes de eventos como uma alternativa extremamente util
para a continuidade e ampliacdo de agdes em diversos cendrios. Este método ndo s6 garante a

realizacdo de eventos apesar de limita¢des fisicas, como também oferece oportunidades para
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avancos tecnolégicos que melhoram a experiéncia dos participantes e uma maior eficiéncia na

gestdo de recursos de forma econdmica e sustentavel.
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CAPITULO 4 — Instituicao de acolhimento

4.1. Apresentaciao da Vorwerk.

A Vorwerk ¢ uma empresa presente em Portugal ha mais de duas décadas, com a sua
sede localizada em Lisboa e vérias lojas espalhadas por diferentes regides do pais. O seu core
business centra-se na producdo e comercializagdo de produtos domésticos de elevada
qualidade, através de um modelo de venda direta. Entre os produtos mais reconhecidos
destacam-se a Bimby®, um equipamento inovador para a cozinha, e a Kobold®, um sistema de

limpeza e higuiene.

Com uma forte aposta na proximidade na Rede de Vendas e ao cliente, a Vorwerk
desenvolve uma estratégia de gestdo alinhada com a¢des de marketing e comunicagio
orientadas para o envolvimento e a fidelizagdo do seu publico. Esta estratégia traduz-se numa
importante capacidade de organizagdo de eventos, que inclui a realizacdo de seis grandes
iniciativas anuais, como Congressos, Galas e Viagens corporativas, direcionadas para a Rede

de Vendas.

Por outro lado, a Vorwerk promove semanalmente eventos de menor dimensao,
organizados pelas suas Lojas locais. Estas atividades servem para fortalecer a ligagdo com a
sua equipa de Rede de Vendas, proporcionar demonstragdes praticas dos seus produtos e, ao

mesmo tempo, a possibilidade de formar a Rede de Vendas.

Com um compromisso continuo com a qualidade, inovacao e relacdo direta com os

clientes, a Vorwerk mantém-se como uma referéncia no mercado portugués.

4.2. Historia da empresa

O Grupo Vorwerk foi fundado em 1883 por Carl Vorwerk sediada em Wuppertal,
Alemanha (Figura 2). A empresa iniciou a sua atividade com a produc¢ao de tapetes e carpetes
de alta qualidade. Ao longo dos anos a Vorwerk abracou e desenvolveu diversos projetos e
novos produtos, sendo que “o principal negdcio da Vorwerk ¢ a producdo e venda de produtos

domésticos de alta qualidade” (Vorwerk Group, 2023, p.22) (Figuras 3).
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Figura 2. Criacao do Grupo Vorwerk Figura 3. O inicio da Vorwerk

'VORWERK-TEPPICHE - MOBELSTOFFE
NUR ECHT MIT DM NAMEN

VORWERK & €, BARMEN

Fonte: Fotografia tirada pela autora na Fonte: Fotografia tirada pela

Fabrica da Vorwerk em Wuppertal, autora na Fabrica da Vorwerk em
Alemanha Wuppertal, Alemanha

De seguida, a empresa tentou inovar na area dos gramofones, no entanto, devido a
crise que o pais estava a enfrentar o mesmo nao teve sucesso. Ja em 1929, a familia Vorwerk
aumentou, outra vez, o seu portefélio com o lancamento do primeiro aspirador de p6 — Kobold®.
Este langamento foi impulsionado, uma vez que o motor do primeiro aspirador foi o motor que
estavam a utilizar no gramofone. Segundo a Vorwerk Group (s.d), a Kobold® foi uma marca
inovadora que impulsionou a empresa para uma das grandes empresas de eletrodomésticos e
que “transforma a limpeza em uma escolha de estilo de vida” (Vorwerk Group, 2023) (Figura
4¢e5).

Figura 4. Primeiro aspirador Figura 5. Primeiro aspirador e o seu criador
Kobold®

Ein echtes
Original
Areal
original,

s

3

onte: Fotografia tirada Fonte: Fotografia tirada pela autora na Féabrica da ’
pela autora na Fabrica da Vorwerk em Wuppertal, Alemanha
Vorwerk em Wuppertal,
Alemanha
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Contudo, este sucesso s6 foi possivel quando Werner Mittelsten Scheld implementou
o sistema de vendas adotado pela Vorwerk — Venda Direta — que demonstrava as vantagens e
o poder do modelo Kobold® aos seus clientes, “Hoje, a Vorwerk ¢ a empresa de vendas diretas
nimero um na Europa e a principal vendedora direta mundial de eletrodomésticos de alta

qualidade.” (Vorwerk Group, 2023) (Figura 6).

Figura 6. Origem da venda direta na Vorwerk

Fonte: Fotografia tirada pela estudante na Fabrica da Vorwerk em Wuppertal, Alemanha

Em 1953, ao comando do Dr. Erich Mittelsten Scheid a empresa expande as suas
operag¢des internacionalmente com varias filiais em diversos paises da europa (Vorwerk Group,
2023). Logo de seguida, em 1968, o akf bank juntou-se ao Grupo Vorwerk, sendo a primeira

marca de servicos a aliar-se ao Grupo Vorwerk (Vorwerk Group, 2023).

Ja em 1961, foi introduzido o primeiro modelo do aparelho de cozinha VKMS, que ja
combinava 7 fun¢des num s6 misturador de alimentos universais (The History of Thermomix®

- All-in-one Super Kitchen Machine, 2021) (Figura 7 e 8).

Figura 7. VKM5 Figura 8. Funcionalidade sobre 0 VKMS5

Fonte: Fotografia tirada pela autora na Fabrica da Vorwerk em Wuppertal, Alemanha
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O periodo de 1969 a 1971 foram anos importantes e fundamentais para estabilizar,
formar e transformar o grupo Vorwerk num dos grupos corporativos com mais sucesso

internacionalmente (Vorwerk Group, 2023) (Figura 9 e 10).

Figura 9. Vorwerk, um grupo global Figura 10. Paises onde a Vorwerk Group esté presente

Von 1\” zu Mensch ' o b
From PEESOn tO pe1s( i Gen]cjnsarn grenzen

out from

Fonte: Fotografia tirada pela autora na Fabrica da Vorwerk em Wuppertal, Alemanha

Ja em 1971 foi feita a segunda grande expansdo no portfoélio com a introdugdo da
marca Thermomix®, “o primeiro processador de alimentos e aparelho de cozinha

multifuncional a ser langado no mercado” (Vorwerk Group, 2023) (Figura 11).

Figura 11. VM2000

Fonte: Fotografia tirada pela autora na Fabrica da Vorwerk em Wuppertal, Alemanha

Desde a sua primeira criagdo, ja foram desenvolvidos mais sete aparelhos de cozinha

(Figura 12):
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1977: VM2200, um aparelho cozinha com um copo maior, com um aumento
de 1,5 litros para 2 litro face ao modelo langado em 1971 (VM2000) (The
History of Thermomix® - All-in-one Super Kitchen Machine, 2021);

1980: foi langado um modelo TM3000, neste modelo ja ¢ possivel controlar
a temperatura e misturar os alimentos com 12 velocidades diferentes (The
History of Thermomix® - All-in-one Super Kitchen Machine, 2021);

1982: neste ano a Vorwerk relancou o modelo TM3000 com um novo
design, com a escolha do branco para cor base do modelo (The History of
Thermomix® - All-in-one Super Kitchen Machine, 2021);

1996: foi lancada a TM21, um modelo de robot que apresentou um copo
maior e introduziu um novo componente ao modelo, a Varoma®. A Varoma®
permitiu a fungdo de cozedura simultdnea a vapor em varios niveis (The
History of Thermomix® - All-in-one Super Kitchen Machine, 2021);

2004: a TM31 foi apresentada, aparecendo no mercado com um novo
design, mais intuitivo e pratico, tornando o produto ndo s6 num robot de
cozinha, mas também num objeto de alta tecnologia. Este novo modelo
permitia aquecer em temperaturas mais precisas e girar a lamina no sentido
inverso (The History of Thermomix® - All-in-one Super Kitchen Machine,
2021);

2014: foi lancada a TMS com um design tatil que deu origem a
funcionalidade receitas Passo-a-Passo. Passado um ano, em 2016, foi criada
a plataforma Cookidoo®, uma plataforma online de receitas Passo-a-Passo,
que facilita a preparag@o de receitas caseiras de uma maneira muito simples
e rapida (The History of Thermomix® - All-in-one Super Kitchen Machine,
2021);

2019: o ultimo modelo foi langado, a Bimby® TM6 que surgiu com varias
novas funcionalidades, como por exemplo, o modo sous vide, o slow-
cooking, ovos cozidos, entre outros. Este modelo mais tecnologico ja integra
o Cookidoo® (The History of Thermomix® - All-in-one Super Kitchen
Machine, 2021);

Mais tarde, surgiu a Bimby® Friend, um robot de cozinha associado a
Bimby® TM6, que tem o intuito de trabalhar em simultaneo com a Bimby®

TMG6 através do Bluetooth®, diminuindo o tempo de confecao das refei¢des.
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Figura 12. Evolugdo do Robot de Cozinha Bimby"

Fonte: Fotografia tirada pela estudante na Fabrica da Vorwerk em Wuppertal, Alemanha

Ao longo dos anos, o Grupo Vorwerk foi crescendo, sendo que foi possivel confirmar
esse crescimento através do numero de marcas que constituia o grupo, nomeadamente:
Vorwerk Flooring; Kobold®; Thermomix®; JAFRA Cosmetics; Lux Asia Pacific; Banco akf;
HECTAS; Engenharia.

Atualmente, o Grupo Vorwerk ¢é apenas composto pela maquina de cozinha
Thermomix ®/Bimby®, aspirador Kobold®/Folletto® e pelo banco akf bank, com uma presenga
bastante acentuada no mercado mundial, “a Vorwerk registou vendas consolidadas de 3,2 mil

milhdes de euros (2023) e esta ativa em mais de 60 paises.” (Vorwerk Group, 2023).

Ao nivel mundial, segundo o Vorwerk Group (2023), em 2023, a Vorwerk Group era

composta por 9 127 colaboradores e com uma rede de vendas de 94 231 Agentes/Consultores.

Em Portugal, desde abril de 2024, que a Vorwerk Premium, Lda, comercializa as duas
marcas, tanto Thermomix®, Bimby® em Portugal, como a Kobold®. A Bimby® chegou a
Portugal no ano de 2000 com sede em Carnaxide, com o modelo TM21 distribuida através do
sistema de venda direta (Cachulo, M., 2013). A Kobold® passou a ser distribuida oficialmente
pela Vorwerk em abril de 2024, sendo que anteriormente a distribuicdo era feita pela empresa

Aposento Real.

Atualmente, em Portugal existem vinte e trés Lojas Bimby® espalhadas pelo pais,
tendo em conta que sete dessas Lojas sdo Estudios. Estes Estudios sdo espagos mais pequenos
e ndo estdo abertos ao publico, o que permite uma relacdo mais chegada com a Rede de Vendas.
Nestas vinte e trés Lojas Bimby®, duas delas contém um centro de reparagdes, onde os clientes

conseguem, em caso de avaria, colocar a sua maquina a arranjar.
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4.3. Missao

A missdo de uma empresa ¢ a afirmacdo que estabelece o seu motivo de ser e a
finalidade fundamental que a direciona. Desta forma, podemos afirmar que a missdo da
respostas importantes sobre as atividades, publico-alvo e métodos da organizagdo, como por
exemplo, “Qual ¢ o nosso negocio?”, “Porque nds existimos?”, “O que estamos a tentar
realizar?” (Bart, 1997). A missdo da Vorwerk ¢ motivar e qualificar os seus colaboradores
garantindo uma qualidade de exceléncia ao longo do processo de venda de um produto. Por
outro lado, tem como missdo criar uma relagdo com base na confianca e promover uma atitude
sustentavel, “A Vorwerk ¢ uma empresa feita por pessoas e para pessoas estando delas
dependente o nosso sucesso. A qualificacdo e motivagdo dos nossos colaboradores ¢ também

uma missdo da Vorwerk Portugal, pois sdo estes o rosto da nossa empresa.” (Vorwerk Portugal,

s.d).

Ainda na missdo, a Vorwerk apresenta uma missao mais comercial e direcionada para

o consumidor:

Criamos clientes apaixonados e fiéis, simplificando as casas com solugdes duradouras e de elevada
qualidade. Os nossos produtos ¢ servicos de qualidade superior t€m um toque humano, desde a forma
como os desenvolvemos e vendemos, até a forma como sdo utilizados. As nossas capacidades unicas
de venda direta dao poder as pessoas em todo o mundo, melhorando as suas vidas. Como uma empresa
familiar de confianga, estamos empenhados em agir de forma social e ambientalmente responsavel.
Esforgamo-nos por alcangar o sucesso econdomico como forma de garantir a propriedade familiar da
Vorwerk por muitas geragdes vindouras (Vorwerk Group, s.d.).

4.4. Valores

Os valores definidos por uma empresa representam os principios orientadores que
fundamentam seu funcionamento internos. Estes valores sdo essenciais para a cultura

organizacional, tanto para os colaboradores quanto para os clientes (Gomes & Vieira, 2013).

O lema da Bimby® reflete fielmente os seus principios e ética de trabalho, "O nosso
melhor para a sua familia" (Vorwerk Portugal, s.d). Segundo a Vorwerk (s.d), a mesma guia-

se com base nos seguintes valores:

Pessoas
Satisfacdo do cliente
Qualidade do produto e do servigo

Inovacgao

38



UNIVERSIDADE E LUSOFONA

Familia e tradicao

Responsabilidade social

4.5. Visao

A visdo ¢ uma afirmagdo do desejo do estado futuro da empresa, dentro da sua area
de negocio, ou seja, ¢ uma declaracdo que esta orientada para o futuro (Raynor, 1998). Esta
pretende transmitir como ¢ que a empresa quer ser vista pelos seus clientes e stakeholders
(Mira, 2019, p.6). A Vorwerk tem como missao, “Ser a melhor receita para o estilo de vida dos
meus clientes!” (Vorwerk Portugal, s.d) e “Os nossos produtos e servicos de qualidade superior

elevam a qualidade de vida em todo o lado a que se chama casa. “(Vorwerk Group, s.d.).

4.6. Organizacio interna

A Vorwerk Portugal emprega cerca de 125 colaboradores e ao longo dos anos
desenvolveu uma rede de vendas que ja conta com 3 500 Agentes. Por outro lado, a Vorwerk
Portugal, tem alguns colaboradores externos, que estdo na empresa num regime de outsourcing.
A empresa ¢ dividida em dois grandes departamentos onde se inserem diversas areas: a equipa

do Diretor Financeira e a equipa da General Manager (Anexo 1).
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CAPITULO 5 — Método

Com o intuito de compreender mais aprofunda a dinamica dos eventos organizados
pela Vorwerk Portugal, no departamento de Marketing, foi adotado uma abordagem
metodoldgica qualitativa. Segundo o artigo Nucleo do Conhecimento (2020), “na metodologia
qualitativa, o investigador utiliza a intui¢cdo para descrever a situa¢do que observou, sendo que

ndo existe dados para representar, visto ser uma investigacao exploratdria e de pesquisa” (p.5).

Nesta pesquisa qualitativa foi utilizado a metodologia de observagao participante, uma
técnica amplamente reconhecida pela sua eficacia na compreensdo de acontecimentos no seu
contexto natural. De acordo com Monico et al. (2017), a “Observagdo Participante possibilita

obter uma perspetiva holistica e natural das matérias a serem estudadas” (p.724).

Este tipo de metodologia foi escolhido, uma vez que a “op¢do metodologica pela
observagdo de tipo participante responde ao objetivo de proceder, dentro das realidades
observadas, a uma adequada participagdo dos investigadores, de forma “ndo intrusiva”

“(Mbnico et al., 2017, p.726).

Desta forma, através da observacao participativa, procurou-se entender as estratégias
e processos adotados na organiza¢do de um evento no departamento de marketing na Vorwerk
Portugal. Foi possivel estar presente em diversas reunides, apresentagdes de propostas e visitas
de inspe¢do nas quais foram debatidos aspetos, como a decisdo do local do eventos, budget,
conceito e defini¢do de datas importantes. Por outro lado, foi dada a oportunidade de estar
presente nos dias dos eventos, com o objetivo de acompanhar e desenvolver as tarefas que

foram atribuidas, dadas no briefing de equipa.

Os eventos em estudo desenvolvidos na Vorwerk Portugal sdo eventos corporativos
que tém como publico-alvo a Rede de Vendas. Atualmente a Rede de Vendas da Bimby®
Portugal ¢ composta, aproximadamente, por 3500 pessoas, um numero que estd a crescer
exponencialmente. Nos eventos em estudo na pesquisa a amostra foi sempre selecionada com
base nos objetivos atingidos, uma vez que os participantes tiveram de atingir um determinado
valor de vendas para estarem presente nos eventos. Os eventos sdo compostos, no maximo, por

800 pessoas e, no minimo, 127 pessoas.
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A informagao recolhida para sustentar a pesquisa foi recolhida através da observagao
direta em varios momentos e fases da organiza¢do de um evento. Contudo, foi possivel criar
bases e conhecimentos através da analise de documentos, nomeadamente, processos e briefings
j& desenvolvidos anteriormente. Adicionalmente, foram realizadas trés entrevistas aos
profissionais que trabalham na vertente do marketing e eventos e uma inquérito aplicado apds

0 evento.

A utilizagdo deste conjunto de metodologias possibilitou uma analise abrangente e
baseada nas praticas de organizacdo de eventos na Vorwerk Portugal. Por outro lado, o facto
de conseguir observar diretamente e examinar documentos permitiu uma compreensiao
detalhada dos processos. Essa metodologia ndo s6 ajudou a compreender as estratégias de
marketing e organizagdo de eventos da empresa, como também foi fundamental para meu
crescimento profissional, proporcionando-me experiéncias praticas e aprendizagens

importantes para 0 meu percurso.

5.1. Entrevista

A entrevista ¢ uma técnica que possibilita a recolher de “dados descritivos na
linguagem do proprio sujeito” (Coutinho, 2011, p.299), permitindo uma analise praticas das
percecdes dos entrevistados. Através desta metodologia, é possivel criar “intuitivamente uma

ideia sobre a maneira como os sujeitos interpretam o mundo” (Bogdan e Biklen, 1994, p.134).

Segundo Afonso (2002), é possivel classificar as entrevistas em trés tipos diferentes:
estruturadas: ndo estruturadas; semiestruturadas. No presente estudo, optou-se pela utilizagao
da entrevista semiestrutura, uma vez que esta técnica permite explorar a percep¢do dos
participantes de uma forma flexicel e adaptativa, sendo que a mesma ¢ ajustada consoante as

respostas dadas durante a entrevista (Dawson, 2008; Yin, 2013).

Para conseguirmos aplicar a entrevista semiestruturada, a mesma foi divida em trés
frases, tal como Oliveira & Freitas (2006) defende: fase inicial — planeamento; segunda fase —
realizacdo da entrevista e transcri¢do; terceira fase — tratamentos dos dados recolhidos e

conclusdes dos dados.

Segundo a maioria dos investigadores, a entrevista semiestruturada continua a ser uma

das metodologias qualitativas mais utilizadas e eficientes. No caso em questdo, a mesma
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também complementou a observagdo participativa, tornando possivel obter dados que ndo

podiam ser recolhidos pela primeira metodologia.

Foram realizadas trés entrevistas semiestruturadas presencialmente e via e-mail, na
fase final do estagio, apds ter sido elaborada a revisdo de literatura, que forneceu pista para a

elaboracdo do guido de entrevista (Tabela 6).

Tabela 6. Entrevistados e respetivas fungdes

Entrevistado Cargo
Entrevistado 1 Marketing Manager
Entrevistado 2 Events Manager
Entrevistado 3 CEO de uma Agéncia de eventos

Fonte: Elaboragao propria.

O principal objetivo da realizacdo das entrevistas foi compreender, de forma
aprofundada, as percegdes e experiéncias de profissionais diretamente envolvidos na
organiza¢do de eventos de marca. Pretendeu-se obter insights qualitativos sobre os desafios
enfrentados, as estratégias adotadas e o papel dos eventos na constru¢ao e refor¢o da identidade
e relacionamento das marcas com os seus publicos. Estas entrevistas permitiram recolher dados
relevantes que complementam a analise teodrica, aproximando o estudo da realidade pratica do
setor. Desta forma, foi desenvolvido o seguinte guido para aplicar nas entrevistas

semiestruturadas (Tabela 7):

Tabela 7. Guido da entrevista semiestruturada

Guia de entrevistas — entrevistado 1 e 2

Numero da 3
_ Questao
questao
Ql Qual ¢ a importancia dos eventos na estratégia global da Bimby® Portugal?
Q2 Que objetivos a empresa procura atingir ao organizar os eventos?
03 Quais sdo os principais desafios enfrentados pela Bimby® Portugal na
organizagao de eventos?
Q4 Como ¢ medido o impacto dos eventos na performance da Bimby®

Portugal?
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Q5 De que forma os eventos ajudam a criar ou reforgar o relacionamento com
os Agentes?

Guia de entrevistas — entrevistado 3

Do ponto de vista da agéncia, como encara o desafio de organizar um
Ql evento a medida das marcas suas clientes? Ou seja tém de pensar e agir
como se fizessem parte da marca que solicita a organizagdo do evento.

Enquanto Agéncia de comunicacdo e /ou de organizacdo de eventos
Q2 considera a organizagdo de eventos uma técnica importante na gestao da
comunica¢do da marca?

Q3 Quais sdo os principais desafios enfrentados pela Agéncia na organizagao
de eventos para as marcas suas clientes?

Q4 Do ponto de vista da agéncia considera que os eventos ajudam a criar ou
reforcar o relacionamento entre as marcas € os seus publicos?

Q5 Do ponto de vista da agéncia, que objetivos procura atingir ao organizar
eventos?
Q6 Quando organizam um evento, medem o impacto dos eventos na

performance da empresa? De que forma?

Fonte: Elaboragao propria.

A entrevistas foram realizadas presencialmente e via e-mail, recolhendo as seguintes

respostas (Apéndice 1 e 2) , obtendo o seguinte quadro resumo (Tabela 8 e 9):

Tabela 8. Quadro resumo dos resultados das entrevistas semiestuturas, dos entrevistados 1 e 2

Questodes Entrevistado 1

Os eventos assumem um papel central na estratégia da Bimby®

Portugal, sendo essenciais tanto na vertente externa — com impacto na

relacdo com os clientes e no reforco da marca — como interna, ao

| motivar e valorizar a Rede de Vendas. Estes momentos permitem criar
Q experiéncias memoraveis, promover o espirito de equipa, reforgar o
sentimento de pertenca e impulsionar o desempenho dos Agentes. Sao

considerados fundamentais para a retenc¢ao, crescimento e alinhamento

estratégico da equipa de vendas.

A Bimby® procura com os seus eventos reconhecer, surpreender e
Q2 motivar os Agentes, oferecendo-lhes momentos de formacao, inspiracao

e alinhamento estratégico. Externamente, os eventos tém como objetivo
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aproximar a marca dos clientes, fidelizar os existentes e atrair novos,
promovendo experiéncias unicas e reforcando a ligagdo emocional a
marca. Internamente, pretendem garantir o crescimento sustentavel da
rede através da valorizagdo do desempenho e da criagdo de

oportunidades de desenvolvimento pessoal e profissional.

Q3

A organizacdo de eventos envolve multiplos desafios, desde a
necessidade de criar experiéncias de elevada qualidade e impacto, a
gestdo de equipas internas e externas, logistica complexa e cumprimento
do orgamento. E também desafiante manter os eventos atrativos para
Agentes com expectativas elevadas, além de garantir uma comunicacao
eficaz e clara com a rede. A avaliagdo do retorno dos eventos representa

outro obstaculo, especialmente ao nivel do impacto direto nas vendas.

Q4

A medi¢ao do impacto dos eventos varia consoante o tipo. Nos eventos
externos, sdo analisados indicadores como niimero de contactos, vendas
e envolvimento nas redes sociais. Nos internos, sdo utilizados dados
qualitativos e quantitativos como motivagdo da equipa, satisfacdo dos
Agentes, retencdo e desempenho. Embora o impacto direto nas vendas
nem sempre seja facil de quantificar, os eventos contribuem para o

refor¢o do compromisso e para resultados positivos a longo prazo.

Q5

Os eventos desempenham um papel decisivo no fortalecimento da
relacdo com os Agentes, promovendo o reconhecimento, a valorizacao
do esforco e o sentido de pertenca. Estes momentos permitem partilha
de experiéncias, formacgdo, alinhamento com os objetivos da empresa e
reforgo da motivacdo. O modelo em que a participagdo ¢ conquistada
acrescenta valor simbolico e emocional, reforcando a ligacdo entre os

Agentes e a marca.

Fonte: Elaboragao propria.

Os eventos sdo cruciais para Bimby® Portugal, tanto para aproximar a marca dos seus

clientes como para estreitar a ligagdo da rede de vendas consigo. Para os clientes, proporcionam
experiéncias Unicas como os “Dias Abertos” e alavancam a marca por meio de marketing de
influenciadores, estabelecendo uma conex@o emocional, que se destina a conquistar diferentes
publicos. Para a rede de vendas, os eventos sdo momentos de grande motivacao,

reconhecimento e formag¢do, dando-lhes uma sensagao intensa de pertenga € compromisso com
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a empresa. Por mais que a organizacdo destes momentos implique desafios, como o

gerenciamento de recursos, a logistica e as altas expectativas dos participantes, os resultados

sdo evidentes: os eventos trazem um retorno bastante significativo na retencdo, motivagao e

alinhamento da equipe, que remete a expansdo e ao fortalecimento da marca. No fundo, os

eventos ndo sdo meros encontros, mas sdo instrumentos de estratégia que agregam pessoas,

motivam as equipes € marcam as empresas.

Tabela 9. Quadro resumo dos resultados das entrevistas semiestuturas, do entrevistado 3

Questodes

Entrevistado 1

Ql

A agéncia adota uma abordagem colaborativa e imersiva, estudando
profundamente os valores, missdo e publico-alvo da marca. Age como
uma extensdo da marca para criar experiéncias auténticas,

personalizadas e com impacto duradouro.

Q2

Sim, é considerada uma das ferramentas mais poderosas. Os eventos
permitem fortalecer a imagem da marca, transmitir mensagens de forma
envolvente e criar ligacdes emocionais com o publico. Nos eventos
internos, a agéncia coopera com o RH para promover relagdes entre

colaboradores.

Q3

Os principais desafios incluem alinhar o evento ao briefing e as
expectativas das equipas, gerir orgamentos e prazos, coordenar logistica
e fornecedores, e garantir que o evento seja unico, memoravel e com

resultados concretos.

Q4

Sim, totalmente. Os eventos criam ligagdes emocionais € préximas com
consumidores, colaboradores ou parceiros, fortalecendo vinculos e

reforgando a imagem e os valores da marca.

Q5

Visa promover o reconhecimento e imagem da marca, criar ligagdo
emocional com o publico, gerar valor tangivel, maximizar visibilidade,
facilitar langamentos e interagdes com stakeholders e contribuir para o

sucesso comercial.

Q6

O impacto ¢ medido por meio de reunides de debrief, acompanhamento com

os clientes e andlise de feedback qualitativo e quantitativo dos participantes.

Fonte: Elaboragao propria.
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O entrevistado 3 considera a organizagdo de um evento como uma forma de criar
experiéncias marcantes e profundas para a marca e para o seu publico, numa abordagem quase
que Unica. A agéncia adota uma linha de trabalho colaborativa e artesanal, onde todos os
eventos sdo personalizados de acordo com os valores da marca de cada um e alguns objetivos
especificos, como refor¢co de marca, langamento de novos produtos ou até mesmo melhoria das
relacdes internas. No entanto, também existem desafios, por exemplo, a capacidade de
gerenciar or¢gamentos e prazos apertados, mas a énfase ¢ colocada em garantir que os eventos
sejam realizados e que resultados benéficos sejam alcangados. Para determinar a eficdcia dos
projetos, a agéncia tenta focar nas opinides dos participantes do evento, para que mudangas

para os proximos eventos possam ser feitas.

De um aspecto geral, com base nas entrevistas realizadas, ¢ evidente que os eventos
sdo de grande importancia ndo apenas para a Bimby®, mas também para a agéncia, pois
contribuem para mostrar experiéncias memoraveis, melhorar as relacdes com os clientes e para

as equipes internas também.

A Bimby® considera os eventos como um instrumento importante para aproximar a
marca dos clientes e para inspirar a Rede de Vendas, fortalecendo o sentimento de
pertencimento e engajamento na empresa. Por outro lado, a agéncia de eventos ocupa-se de
organizar eventos que sdo coerentes com seus valores e metas especificas, de tal maneira que
cada um de seus eventos serd lembrado. Dentro dos casos estudados, a gestdo de recursos e a
gestdo de demanda sdo alguns dos desafios enfrentados, no entanto, os casos enfatizam a

eficacia dos eventos em facilitar o reconhecimento da marca e o crescimento.

5.2. Inquérito

O inquérito por questionario ¢ uma técnica quantitativa idela numa investigagao, uma
vez que permite a confirmac¢do da informagao recolhida previamente na literatura (Hill e Hill,
2008, p.69). A utilizagdo de inquérito ¢ determinante e utilizado em diversos estudos que
necessitam de recolha de dados a partir de amostras representativas. No ambito metodologico,
os inquéritos permitem uma articulagdo eficaz entre abordagens quantitativas e qualitativas,
oferecendo um enquadramento mais completo para compreender os fendmenos sociais (Santos

& Henriques, 2021).
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Para este estudo foi aplicado um questiondrio aos colaboradores da Bimby® sobre um
evento corporativo. O inquérito era constituito por seis categorias, utilizando uma escala de
completamente adequado a completamente desadequado, obtendo uma amostra 58 pessoas
(Tabela 10).

O principal objetivo da aplicacdo do inquérito por questionario neste estudo foi
recolher dados quantitativos que permitissem aferir o grau de percecdo e satisfagdo dos
colaboradores relativamente ao evento corporativo em andlise. Pretendeu-se, assim,
complementar a abordagem qualitativa com uma andlise mais abrangente e representativa,
possibilitando identificar tendéncias, avaliar o impacto do evento e validar informagdes obtidas
previamente através da revisdo da literatura e das entrevistas. Esta técnica permitiu ainda
recolher opinides de um maior nimero de participantes de forma eficiente, assegurando o
anonimato e a espontaneidade das respostas.

O inquérito foi partilhado com os colaboradores por e-mail através da Microsoft
Forms.

Tabela 10. Inquérito apos-evento coorporativo

Categoria Perguntas

Agenda do evento

Comunicagao do evento

Informacao disponibilizada pré-evento

Horario do evento

Classifique quanto ao nivel de adequagdo a Duragdo do evento

organizag¢do do Evento Local do evento

Condig¢des de acesso ao local do evento

Cenarios, Decoragao e Utilizagdo do Espago

Meios Audiovisuais Utilizados

Interacdo com e entre participantes

Welcome Coffee

Boas-vindas Novas Entradas

Demonstragdao Kobold

Classifique quanto ao nivel de adequacdo os
Almogo

momentos do Evento —
Teambuilding

Atividade Surpresa — Caga ao Tesouro

Sunset

Que aspetos considerou como os mais positivos do Evento?
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Que aspetos considerou como os menos positivos do Evento?

Classificagdo Geral do Evento Escalade0a 10

Comentarios e/ou sugestoes para proximos Eventos

Fonte: Elaboragao propria.

O inquérito sobre o Evento de Verdo de 2024 demonstra que os colaboradores
avaliaram o evento de forma bastante positiva, com uma classificagdo média de 8,78 em 10
(Figura 13). Estes resultados refletem o sucesso da organizagdo e um elevado nivel de
satisfacdo. Ainda nos resultados do inquérito, foi possivel destacar que a Agenda do Evento e
a Comunicagdo do Evento receberam maioritariamente classificagdes de “Completamente
Adequado”. Por outro lado, atividades como o Sunsete a Atividade Surpresa - Caca ao
Tesouro também se destacaram, obtendo avaliagdes muito positivas, o que demonstra o
impacto positivo destas iniciativas na experiéncia dos colaboradores.

Figura 13. Questao Classificagdo Geral do Evento

Classificacao Geral do Evento

25
20
15
10
5
0 0 0 0 0 ; ﬁ ; .
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

u Classificagdo Geral do Evento

Fonte: Elaboragao propria.

Relativamente aos comentarios qualitativos, foi frequentemente referidos aspetos
positivos como a possibilidade de interagir com outras equipas, o ambiente acolhedor e a
qualidade das atividades realizadas. Contudo, algumas sugestdes de melhoria apontaram para
o volume da musica durante o Sunset e a duragdo de algumas atividades, que poderiam ser

ajustadas em edic¢des futuras para melhorar ainda mais a experiéncia geral.
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CAPITULO 6 — Identificaciio e contextualizacio do Estagio

6.1. Apresentacio resumo do estagio

Durante nove meses, como parte do meu Mestrado em Comunicagdo, Marketing e
Media Digitais, realizei um estagio na Vorwerk Portugal, situada em Carnaxide (Edificio Y,
R. Q.ta do Paizinho 8 1-H, 2790-143 Carnaxide), especificamente na marca Bimby®.
Carnaxide, pertencente a Oeiras, ¢ famosa por abrigar varias empresas importantes, incluindo
a Vorwerk Portugal, Lda. Devido a sua proximidade a Lisboa, a sua localizag@o estratégica
torna-a um ponto central para negdcios e inovagao (Caracterizagdo econémica do Concelho de

Oeiras, s.d.) (Figura 14).

O periodo do estagio decorreu de 10 de margo de 2023 a 09 de dezembro de 2023,
totalizando 1.488 horas de dedicagdo, distribuidas em nove horas didrias, com uma hora de
intervalo para o almoco. Ao longo dos 186 dias de trabalho, equivalentes a 39 semanas,
desempenhei as minhas fungdes respeitando o horario de trabalho padrao, com descanso nos
fins de semana e feriados nacionais. Vale ressaltar que essa carga horaria foi conciliada com
as aulas do mestrado, que ocorriam no periodo pos-laboral, com inicio as 18:30h. O término
das aulas variavam de acordo com o numero de unidades curriculares do respetivo semestre.
Essa estrutura de horario full-time permitiu-me conciliar de forma eficaz as exigéncias
académicas do mestrado com as responsabilidades do estagio, maximizando assim a minha

experiéncia pratica e tedrica durante esse periodo.

No meu primeiro dia do estdgio reuni com a minha orientadora Mariana Catela, que
me indicou os temas e trabalhos que iria estar envolvida ao longo do estagio, nomeadamente,
o desenvolvimento de eventos corporativos na marca Bimby®. Desta forma, foi realizado um
pequeno enquadramento do departamento de marketing e, de seguida, aos eventos que sdao
desenvolvidos ao longo do ano. O cargo oficial que desempenhei na empresa foi o de
Marketing Trainee, sendo supervisionada pela Events Manager da Vorwerk Portugal, Mariana

Catela. Assim sendo, integrei na equipa de Marketing da Bimby®.
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Figura 14. Tarefas a desenvolver no estagio

Actividades / Tarefas a desenvolver

-~ Ambientar a/o Estagiaria/o ao espaco e a atividade didria da empresa;
- Apresentagdo/Formagdo a/ao Estagiaria/o da forma como a entidade opera e dos procedimentos que lhe
permitem a concretizagdo das seguintes atividades:
- Prestar apoio ao Departamento de Marketing e Publicidade da empresa:
- Colaborar no desenvolvimento de ag8es de comunicagdo interna e externa;
—  Prestar apoio na analise de dados sobre preferéncias do consumidor e na pesquisa de potenciais
clientes e mercados para novos produtos;
~  Colaborar na gestio de redes sociais, ajudando a criar estratégias de comunicagdo eficazes, que
atraiam o publico;
- Prestar apoio na definigdo de planos e estratégias de comunicagdo interna e externa, colaborando
na elaboragéo de apresentagdes para vdrios projetos internos e externos;
- Colaborar no planeamento e organizacdo de eventos corporativos da marca, que tenham como
objetivo promover os produtos da empresa e aumentar as vendas;
- Cooperar na elaboragdo de materiais promocionais de marketing para os eventos;
- Prestar apoio na elaboragdo de apresentages para os 6rgdos sociais e para os vdrios projetos de
comunicagdo interna e externa;
- Colaborar na anélise de potenciais parcerias institucionais e na apresentagdo dos respetivos
projetos que se identificam com a marca;
- Prestar apoio na gestdo de parcerias institucionais, tendo em vista reforcar o posicionamento da

marca no mercado.

A~
VORWERK
N’

R i s » 1 \ \ D
Instituigdo de Acolhimento: noly J’g:nm&n}“%g: Data: g]__/>_4x

“RoAQeipinds farihoehifiify Y- 1°H

Fonte: Plano de estagio.

6.2. Descricao de tarefas de estagio

Ao longo do estagio tive a oportunidade de dar suporte no desenvolvimento de
diversos eventos corporativos da empresa. Todos os eventos desenvolvidos tiveram como
publico-alvo a Rede de Vendas. Desde o inicio do estagio foram realizados 17 eventos, assim
sendo decidi destacar os trés tipos principais de eventos, nomeadamente: Congresso Nacional;

Congresso de Lideranga; Gala Anual (Tabela 11):

Tabela 11. Eventos desenvolvidos ao longo do estagio

2023

Data Evento

01 a 07 de marco de 2023 Congresso Internacional Bimby® Gold 2023 | México

Junior Team Leaderr 2022 | Visita a Fabri
30 de margo a 01 de abril de 2023 | Visita a Fabrica a
Wuppertal

Congresso Internacional Bimby®  Sil D
27 a 29 de abril de 2023 8 acional Bimby® ~ Silver 2023 |
Amesterdao

Congresso de Lideranga de Verdo Bimby® 202
23 a 25 de maio de 2023 8 ¢a de Verdo Bimby® 2023 |
Lider de Equipa

06 a 10 de junho de 2023 Top 30 Cruise Thermomix
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06 de setembro de 2023

Evento dos Tops “The Heat is On”

08 a 10 de setembro de 2023

VIAN (Internation Recruitment Challenge) 2022 |

Marraquexe

05 a 06 de outubro de 2023

Promocdao ABBA | Londres

13 a 15 de outubro de 2023

Congresso Nacional Bimby® 2023 | Madeira

27 a 28 de novembro de 2023

Junior Team Leader and Grand Prix | Visita a Fabrica

Wuppertal
12 a 15 de dezembro de 2023 Kick off Gestoras | Bilbao
2024
04 a 06 de janeiro de 2024 Congresso de Lideranga de Inverno | Torres Vedras
o Atividade Trimestral 2024 — Revenge of the Bimbys |
06 de janeiro de 2024
CNEMA
o Gala Anual Bimby® 2024 | Centro Congressos de
27 de janeiro de 2024

Lisboa

22 a 26 de fevereiro de 2024

Congresso Internacional Bimby® 2024 | Noruega

04 a 07 de abril de 2024

VIAN (Internation Recruitment Challenge) 2023 |

Estocolmo

16 a 19 de abril de 2024

Congresso Internacional Bimby® Silver 2024 |

Florenca

Fonte: Elaboracao propria.

Como referido anteriormente a Vorwerk Group trabalha com o sistema de venda

direto. Em Portugal, mais especificamente, na Bimby®, o sistema de venda direta também se
aplica, baseando-se num esquema de pirdmide, ou seja, “a venda direta consiste na venda de
bens de consumo e/ou servicos através de explicacdes e demonstragdes por parte dos
representantes de venda direta, diretamente junto do consumidor, de forma presencial e fora de

espacos de comércio permanentes.” (Rente, 2018).

Na Bimby® aplica-se a seguinte hierarquia (Tabela 12):
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Tabela 12. Hierarquia no sistema de venda direta

A Regional Manager estd responsavel por Géneral
uma determinada area do pais. Atualmente, Manager
existem trés Regionals Manager (Sul &
Madeira, Centro & Acores e Norte). \
Regional
Manager

Existem diversos Lideres de
Equipa espalhados pelo pais. Para

A General Manager na Vorwerk Portugal consiste
em liderar e gerir o negdcio da empresa no pais,
garantindo o crescimento sustentavel do negocio e
o alinhamento com a estratégia global da
Vorwerk.

A Gestora esta responsavel por um
determinado distrito ou localidade do

ser Lider de Equipa ¢ necessario Gestora ——> pais. Atualmente, existe 18 Gestoras

recrutar varias pessoas para

venderem Bimby®. Desta forma,
um Lider de Equipa fica \
responsavel por um pequeno ou

grande grupo de Agentes, com o
objetivo de aumentar a Equipa ao
longo dos anos.

Lider de Equipa

Junior Team Leader
O Agente ¢ o
primeiro patamar na
venda direta da ¢
Bimby®. Este tem Agente
como objetivo vender
0 maior numero
possivel de Bimby®
para conseguir ganhar Agente Embaixador
um rendimento extra.

Fonte: Elaboragao propria.

que também estdo responsaveis pelas
Lojas e Estudios anteriormente
apresentados.

Um Junior Team Leader
esta no processo de passar
de Agente para Lider de
Equipa.

Um Agente Embaixador ¢
uma pessoa que estd no
inicio do processo de

—— recrutamento e s6 quando
atingue um determinado
numero de vendas ¢ que se
torna Agente.

Para compreender a sequéncia dos eventos desenvolvidos, foi necessario elaborar uma

linha cronologica dos trés eventos em estudo (Figura 15).

Figura 15. Linha cronoldgica dos eventos em estudo.

Congresso Nacional Bimby® 2023 Gala Anual Bimby® 2024 | Bimby® Fever

13 a 15 de outubro de 2023 | Madeira 27 de janeiro de 2024 | Lisboa

Congresso de Lideranga de Inverno 2024

04 a 06 de janeiro de 2024 | Torres Vedras

Fonte: Elaboragao propria.
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6.3. Congresso Nacional Bimby® 2023 | Madeira

O Congresso Nacional Bimby® ¢ um dos eventos mais aguardados e importantes para
a Rede de Vendas. Este congresso reune os melhores Agentes e Lideres de Equipa da Bimby®,

com o intuito de comemorar e reconhecer o seu trabalho, bem como motivar a equipa.

O conceito de um Congresso Nacional ¢ promover, ndo apenas as conquistas
individuais e ao nivel nacional da Rede de Vendas, mas também reforgar a unido e o trabalho
em equipa através de atividades de lazer, reconhecimentos € momentos de convivio. Todas as
decisdes, desde a selecao do local até a organizagdo das atividades, s3o tomadas com base neste

conceito criado.
Desta forma, ¢ possivel definir os seguintes objetivos para este evento:

Reconhecer e premiar os melhores Agentes e Lideres de Equipa de cada Regido;
Motivar e incentivar a Rede de Vendas, aumentando o espirito de equipa e o
compromisso com a Bimby®;

Proporcionar momentos de lazer e convivio entre a Rede de Vendas, reforcando

a amizade nos Agentes.

No que concerne ao publico-alvo, neste evento, a Rede de Venda tinha quatro meses
para conseguirem estar apurados para o Congresso Nacional, desde 27 de abril a 22 de agosto
de 2023. No total, o Congresso Nacional Bimby® 2023, foi composto por 404 pessoas (Tabela

13):
Tabela 13. Congresso Nacional Bimby" 2023 Madeira | Composi¢io do grupo

Congresso Nacional Bimby® 2023 | Madeira

_ Equipa  Gestoras Lideres  Agentes  Colaboradores Desisténcias
General  Regionals

de de
Manager  Manager
Gestao Equipa
1 3 7 20 113 251 9 16
Total
404

Fonte: Elaboragao propria.
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Para este evento, os Agentes e os Junior Team Leader tinham a limitagdo de 250
lugares, sendo que para conseguirem estar entre os 250 lugares tinham de ter 12 vendas ou 8
vendas mais duas recrutas ativas, sendo que a atividade mensal era obrigatdria (Anexo 1).
Relativamente aos Lideres de Equipa, ndo existia nenhuma limitag¢do e para estarem apurados
tinham de ter doze vendas ou oito vendas e duas recrutas ativas. A atividade mensal nestes

quatro meses também era obrigatdria (Anexo 2).

No Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira, tive a oportunidade de participar
em todas as etapas do projeto, desde o inicio até o fim. Este desafio permitiu-me realizar uma
variedade de tarefas e procedimentos essenciais para o sucesso do evento. Por outro lado, foi
possivel ter uma visdo vasta e profunda de todo o processo de organizacdo e gestdo de um
evento. Esta participacdo no projeto permitiu-me desenvolver as minhas capacidades praticas

e teoricas que foram fundamentais para o meu crescimento profissional e académico.
Tarefas desenvolvidas:
Desenvolvimento do Briefing

O desenvolvimento do briefing, normalmente, ¢ o primeiro passo na organizagao de
um evento na Bimby® Este documento ¢ essencial, uma vez que serve como base para todas as
fases da constru¢@o e organizacdo de um evento. A construg¢do deste briefing ¢ um processo
colaborativo que envolve a ajuda essencial da Marketing Manager, de modo a transmitir os

objetivos e expectativas criadas para este evento e definir as diretrizes do evento.

O briefing ¢ elaborado com muita dedicacdo e cuidado, incluindo diversas
informagdes essenciais que orientardo as agéncias na criagdo de propostas competitivas e

alinhadas com os objetivos pré-definidos pela Bimby®.

Nesse sentido, o briefing ¢ importante porque orienta as agéncias na criagdo de
propostas com o intuito de corresponder as expectativas da Bimby® Por outro lado, ajuda a que

a comunicacao seja mais clara e eficaz entre empresa e agéncia.

Este evento ocorre todos os anos, desta forma, a base do briefing esta criada. Contudo,
existe a atualizagdo da informagao de ano para ano, como por exemplo, no local, data, detalhes

do evento e datas de apresentagdo. No Anexo 3, € possivel encontrar o briefing desenvolvido
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ela Bimby® contudo destaco a informacdo principal, nomeadamente, o ponto Projeto € o
p y ¢ao p p p )

Evento.
O Projeto:

Data de envio do briefing: 20 de margo de 2023

Data da apresentacdo da proposta: maximo 12 de abril de 2023 — apresentagdo em
reunido presencial (ideal apresentar antes desta data)

Criacdo de conceito, logétipo e producdo dos respetivos materiais graficos
Necessidade de visita de inspe¢do da equipa Bimby®

Defini¢ao de uma pessoa responsavel por todo o evento e pelo contacto com a Vorwerk
O Evento:

Numero de participantes: aprox. 350 pessoas
Duragao da acdo: 3 dias (de sexta-feira a domingo)
Data para a realizacdo da agdo: 5 a 7 outubro 2023
Objetivos do evento: Reconhecimento por regido, motivagdo, convivio entre a equipa
e lazer
Budget: Confidencial
Cronograma do evento:
o 5 de outubro de 2023
* Viagem até ao destino
= Jantar que valorize a regido onde estamos (valorizar a regido com
o local escolhido ou com o tema do jantar)
o 6 de outubro de 2023
» Atividade (team building ndo ¢ uma atividade de “trabalho”,
mais lazer, tempo livre, turismo...)
=  Almogo
» Gala Regional + Jantar
o 7 de outubro de 2023
* Reunido na parte da manha
*  Brunch / almogo

= Regresso a casa
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Escolha das Agéncias para concurso

Depois do briefing estar desenvolvido, ¢ decidido para quem vamos pedir propostas
e, consequentemente, enviar o briefing. Segundo o Decreto-Lei n.° 18/2008 (Presidéncia do

Conselho de Ministros, 2008), ¢ obrigatério pedir no minimo trés propostas diferentes:

A consulta prévia € o procedimento em que a entidade adjudicante convida diretamente pelo
menos trés entidades a sua escolha a apresentar proposta, podendo com elas negociar os
aspetos da execugao do contrato a celebrar (Presidéncia do Conselho de Ministros, artigo 120,
n°1, 2008).

Existe sempre uma preocupacdo em incluir, nas escolhas das agéncias, uma nova
agéncia, ou seja, uma agéncia a quem nunca pedimos propostas ou com quem nunca
trabalhamos. Desta forma, conseguimos inovar mais facilmente e damos a oportunidade a
novas empresas, promovendo assim, um ambiente competitivo e diversificado. O briefing ¢
enviado para as respetivas agéncias através de um e-mail, neste caso, o briefing foi enviado

para as agéncias no dia 20 de margo de 2023 (Figura 16).

Figura 16. E-mail de pedido de proposta enviado as Agéncias em concurso
Briefing Congresso..
= 2398KB

Transferir « Pré-visualizar

Ola Carmo,

Esperamos que este email a encontre bem.

Estamos a arrancar com o projeto do Congresso Nacional Bimby® 2023 e gostavamos de saber se tem interesse e disponibilidade para
concorrer.

Vamos langar o Briefing a algumas agéncias e gostavamos muito de poder contar com a sua proposta.

Envio em anexo o Briefing, temos alguma urgéncia na apresentagéo da proposta. Estamos a pedir que seja feita, no maximo, até dia 12 de
abril. Gostavamos de dar mais tempo mas neste momento ja ndo conseguimos. As propostas entregues depois desta data nao vao ser
consideradas.

Os principais fatores que vao fazer com que a proposta seja vencedora sdo o orgamento, conceito e imagem &
O local, este ano, pedimos proposta especificamente para a Madeira e outro destino no centro ou sul de Portugal, da vossa sugestéo.

Ficamos a aguardar a feedback para saber se tem disponibilidade e interesse em apresentar proposta e ficamos disponiveis para qualquer
questao.

Obrigada e um beijinho,

Fonte: Elaboragao propria.

Como ¢ possivel concluir neste e-mail, a Bimby® envia o briefing em anexo e refere,
desde ja, os principais indicadores avaliados numa proposta, nomeadamente, orcamento,
conceito e imagem desenvolvida. Relativamente ao local do Congresso demonstramos, mais
uma vez, que gostariamos que o destino fosse a Madeira acompanhado com outra sugestao de

destino, tanto no centro ou sul de Portugal.
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Neste Congresso Nacional Bimby® pedimos proposta a seis agéncias diferentes, sendo
que trés delas nunca tinham trabalhado com a Bimby®. Por outro lado, foi a primeira vez que

pedimos proposta a uma delas. As agéncias selecionadas foram:

1. CARMEN

2. ECMeetings
3. GRS

4. InterTours

5. Nagao Valente
6. TEDCOM

Reunido de apresentacio das propostas

No briefing enviado as agéncias, foi solicitado que a apresentagdo das propostas fosse
realizada presencialmente, com limite maximo até ao dia 12 de abril. As apresentagdes foram
feitas pela seguinte ordem: CARMEN; GRS; Na¢do Valente; ECMeetings; TEDCOM e

InterTours.

Antes das apresentagdes, as agéncias t€ém um curto espaco de tempo (trés semanas e
dois dias, no méximo) para elaborarem as propostas. Durante esse periodo, a Bimby® estava
totalmente disponivel para responder a eventuais questdes levantadas pelas agéncias,

especialmente para as agéncias com as quais nunca haviamos trabalhado anteriormente.

A pedido da Bimby®, queremos sempre que a apresentacdo das propostas seja feita
presencialmente. Contudo, nem sempre foi possivel, como, por exemplo, as agéncias Nagao
Valente e InterTours, que realizaram as suas apresentagdes de proposta numa reunido online.
A agéncia ECmeetings enviou a respetiva proposta por e-mail sem formalizar uma
apresentacdo. As restantes agéncias foram a sede da Vorwerk Portugal, em Carnaxide, para

apresentarem as suas propostas.

Na apresentacdo da proposta, estavam presentes duas pessoas por parte da Bimby®
nomeadamente, a minha orientadora Mariana Catela, Events Manager, e eu. Previamente ¢
desenvolvido um quadro resumo num Excel partilhado entre as duas, com o objetivo de

tirarmos as nossas notas e mais tarde realizarmos uma analise mais detalhada das propostas
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recebidas. Esse Excel segue a seguinte divisdo: Agéncia; Destino; Nr. Pax; Conceito; Pontos

Fortes; Pontos Fracos; Observagdes; Valor total com IVA; Valor total por pessoa (Figura 17).

Figura 17. Excel de analise utilizado durante a apresentacao (excerto)

Fonte: Elaboragdo propria.

Analise das propostas recebidas

Apds a apresentacdo de cada proposta, eu e a Mariana, realizivamos uma breve
reunido, com o intuito de analisar a proposta apresentada pela agéncia em questdo.
Inicialmente, cada uma comentava o seu parecer e, em seguida, alimentavamos o Excel com a
andlise final da proposta. Tal como referido anteriormente, este processo de analise considerava
diversos fatores: Conceito; Pontos Fortes; Pontos Fracos; Observagoes; Valor total com IVA;
Valor total por pessoa. Este documento ¢ fundamental para selecionar a melhor proposta

(Apéndice 2) para o Congresso Nacional Bimby®2023.

Esta mesma andlise também tinha como objetivo principal apresentar a Marketing
Manger todas as opcdes, destacando as melhores propostas. Posteriormente, a Marketing

Manger acompanha pela Mariana Catela apresentam as melhores propostas a General Manager.

Por vezes, apds a reunido com a General Manager, pode ser necessario solicitar novas
propostas as agéncias para garantir a melhor decisdo ou ir ao encontro aos objetivos do evento.
Este processo de andlise e revisao pode repetir-se até a decisdo final. Contudo, neste Congresso
Nacional Bimby® 2023, ndo houve necessidade de solicitar novas propostas, uma vez que a

decisdo foi uma escolha estratégica para assegurar o sucesso do evento.
Adjudicagio do evento a uma agéncia

Nesta fase de organizagdo de um evento, € necessario comunicar a decisdo final a
todas as agéncias que participaram. Este ¢ um momento importante, sendo fundamental
comunicar esta resolucdo da melhor maneira, uma vez que ¢ as relagdes com as agéncias sao

indispensaveis para o sucesso de eventos atuais e futuros.

Neste momento, a agéncia esta escolhida e antes da adjudicagdo oficial negoceiam-se

as condi¢des de pagamento e desenvolvesse uma estimativa de custos finais, iniciando-se assim
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a analise de custos do evento. Desta forma, a agéncia adjudicada foi a InterTours vencendo por
ser um fornecedor local e por ter apresentado valores inferiores aos das outras agéncia em

concurso. O destino escolhido foi a ilha da Madeiras, nos dias 13 a 15 de outubro de 2023.

As condi¢des de pagamento foram decididas no momento da adjudicacdo, seguindo

as seguintes condi¢des (Figura 18):

75.000,00€ adjudicagdo — junho 2023
75.000,00€ — em julho 2023
100.000,00€ - em setembro 2023
Acerto — outubro 2023

Figura 18. Email de adjudicacdo e condi¢des de pagamento.

Boa tarde Cristina,
Muito obrigada pela reunido que acabamos de ter. s
Como faldmos, envio este email no sentido de adjudicar formalmente e por escrito o Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira, com a InterTours. E com enorme alegria e entusiasmo que voltamos a trabalhar convos
Agradecemos a forma como nos receberam e acompanharam na semana passada, na nossa visita de inspecéo. Correu tudo muito bem. Obrigada pela disponibilidade e flexibilidade:
Segundo a nossa realidade, ao dia de hoje, vamos considerar 300 pessoas para esta viagem.
Neste momento é muito importante recebermos as condicées de cancelamento dos hotéis e da TAP para conseguirmos fazer o contrato. O contrato entre a InterTours e a Bimby® é imprescindivel ser fechado o mais ced
O orcamento que nos enviou ainda vai sofrer bastantes alteracdes porque ainda nao adjudicdmos a maioria dos servicos. Aguardamos os orcamentos para conseguir tomar decisdes.
Em relacéo as condicdes de pagamento, tal como falamos, pedimos que fature:

e 75.000,00€ adjudicacéo — junho 2023

Descricao da fatura:

Congresso Nacional Bimby® 13 a 15 de outubro de 2023 | Madeira | Organizacao geral da viagem | Adjudicacéo
Pedido de Compra 1756

e 75.000,00€ — em julho 2023

« 100.000,00€ - em setembro 2023

« Acerto — outubro 2023

Para ndo perdermos os lugares e valores da EasyJet e Ryanair do Porto, pedimos que avance com a compra de:
o 70 lugares EasyJet com o valor que nos apresentou de 333,41€ = 23.338,70€
» Ida 13.10.2023 as 13:10h | Regresso 15.10.2023 as 20:55h
« 30 lugares Ryanair com o valor que nos apresentou de 315,98€ = 9.479,40€
» Ida 13.10.2023 as 12:25h | Regresso 15.10.2023 as 16:10h

Em relacéo aos voos de Lisboa neste momento estamos com uma estimativa de 113 pessoas
Temos 20 dos Acores. Ha voo direto? Compensa em relacéo a valor? Ou é melhor virem a Lisboa?
Do Algarve / Faro temos também uma equipa de 20 pessoas. Ha voo direto? Compensa em relacéo a valor? Ou é melhor virem a Lisboa?

Obrigada e um beijinho.

Fonte: Elaboragao propria.

Apoio didrio a agéncia relativamente as informacdes e materiais necessarios

Durante a organiza¢do do Congresso Nacional Bimby®2023, a comunicag¢do fluida e
continua entre a agéncia e a empresa foi fundamental para garantir o sucesso do evento. Esta
comunicag¢do permite ajustar rapidamente alguns detalhes ou expectativas a qualquer momento
e de uma forma facilitada. Ao longo das semanas, o contacto ¢ praticamente didrio, nesse
processo assumi o papel de intermediario, garantindo que todas as informac¢des necessarias
eram transmitidas de forma clara e eficiente. A titulo de exemplo, algumas informacgdes
partilhadas foram: informagdes basicas da empresa (logotipos e praticas); informagdes dos
participantes; rooming list; preferéncias da Bimby®; e pequenos pormenores pedidos pela

agéncia.
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Desenvolvimento do programa do Congresso

Logo apos a adjudicagdo de uma proposta do Congresso Nacional Bimby® 2023 ¢
essencial comegar a trabalhar no programa e fecha-lo o mais rapido possivel. No briefing
enviado partilhdmos a base do programa que queriamos, sendo que as agéncias apresentaram
um programa com bases nessas indicagdes. Desta forma, quando come¢amos a trabalhar no
programa o mesmo ja tinha sido desenvolvido e trabalhado pela agéncia, sendo apenas

necessario adaptar as necessidades e preferéncias da Bimby®.

Para o programa do Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira foi necessario
desenvolver duas versoes, uma vez, que o grupo estava dividido em dois hotéis, logo existia
horérios diferentes para cada dia. Desta forma, o programa final do Congresso Nacional

Bimby® 2023 na Madeira foi o seguinte (Figura 19 e 20).

Figura 19. Programa do Pestana Carlton Figura 20. Programa do Hotel Pestana Casino

Programa | Pestana Carlton Madeira Programa | Hotel Pestana Casino Park
Dia1|Sexta-feira, 13 de outubro de 2023 Dia1|Sexta-feira, 13 de outubro de 2023
20:00h Encontro na rececao do hotel 20:00h Encontro na recegao do hotel
20:30h Arralal tipico Madeirense | Mercado dos Lavradores 20:30h Arraial tipico Madeirense | Mercado dos Lavradores
23:30h Regresso ao hotel 23:30h Regresso ao hotel

Dia 2| Ssbado, 14 de outubro de 2023 m.(z! ubrode 2023

Saidas para as atividades a os:
) ) 5 30doh
09:00h Levada Vereda dos Balcdes | Encontro na recegso do hotel 0B:ash Lev: s Balcdes | Encontronareceedodonotel
09:15h Passeio de Jeep | Encontro na receg3o do hotel
09:15h Passeio de Jeep | Encontro na recegao do hotel 09AShO 10 de Cestos | s0dohotel
09:45h Carro de Cestos | Enconty 5 AImogo livr

Almogolivre
Tarde livre
Tard

e sodonotel 18:30h Gala Regional Bimby® | Cocktail

ncontronarecessodo o;e | 19:30h Gala Regional Bimby® | Jantar
18:30h Gala Regional Bimby® | Cocktai 02:00h Fim da Gala Regional Bimby®
19:30h Gala Regional Bimby® | Jantar

02:00h Fim da Gala Regional Bimby® Dia 3| Domingo, 15 de outubro de 2023

Check-out até a5 11:00n
Dia 31 Domingo, 15 de outubro de 2023

Check-out até 35 11:00h

Saidas para o Aeroporto*
Almogo no Hotel Pestana Cariton Madeira
Tarde livre

Saidas para o Aeroporto*

Saidas para o Aeroporto*®

*Verifique o seu horario de said: oaeroporto.

vimby | B,
Tao Bimiy
bimby | [ Fisaim a4

Fonte: Elaboragdo Propria.
Desenvolvimento da decoragio para os jantares

Com o programa do Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira fechado ¢ o
momento indicado para comecar a trabalhar nos pormenores do mesmo. Nesse sentido,
comecamos a trabalhar os pormenores dos dois jantares que vao existir, o jantar regional, no

primeiro dia, e o jantar de gala, no segundo dia, nomeadamente a decoragdo dos mesmos.
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Para a decoracdo, uma vez que ¢ uma ilha e existe algumas limitagdes ao trabalhar
com empresas do Continente, pedimos ajuda a Gestora da Madeira para nos indicar uma
decoradora local para estes dois jantares. Desta forma, chegdmos ao contacto e comegamos a
trabalhar a decorag¢do dos dois jantares, com base em produtos e marcos regionais, indicando
que o primeiro jantar seria no Mercado dos Lavradores e o segundo no hotel Pestana Casino.
Para o jantar no Mercado dos Lavradores, pedimos uma decoragdo regional com produtos e
especificidades da Ilha da Madeira (Figura 21). Para o segundo jantar, um jantar mais formal

e de gala, indicamos que a decoragdo seguisse nesse sentido (Figura 22).

Figura 21. Decoragdo do jantar regional no Mercado dos Lavradores

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Figura 22. Decoragdo no jantar de Gala no hotel Pestana Casino

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.
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Lan¢amento da promoc¢ido a Rede de Vendas

Depois da adjudicacdo do evento, a Bimby® comeca a comunicar oficialmente o
Congresso Nacional Bimby®2023, a Rede de Vendas. Este passo ¢ fundamental para conseguir

criar uma boa comunicacao e envolver as pessoas desde o inicio da corrida.

A comunicagdo foi realizada em diversas etapas, atingido diversos publicos-alvo e
varias fases do Congresso Nacional Bimby® 2023 Madeira. Todas as semanas existiu uma
reunido onde os Agentes se dirigiram as Lojas e tiveram momentos de formac¢a, bem como a
informacgdo das novidades mensais. Neste caso, a novidade na reunido foi o lancamento do
destino do Congresso Nacional Bimby®2023. Desta forma, a primeira comunicagdo enviada a
Rede de Vendas foi feita na reunido de segunda-feira, através de um sl/ide na apresentagdo e

um video motivacional a relembrar os Congressos Nacionais anteriores (Figura 23).

Figura 23. Slides e video de langamento do Congresso Nacional Bimby® na reunido de segunda-feira
na reunido de segunda-feira

3 RAZOES
PARA ESTARES

CONGRESSO NACIONAL
MAIO AAGOSTO™

-

NO CONGRESSO
= NACIC::o

mésn

Fonte: Video cedida pela Vorwerk Portugal e Slides elaboracao propria.
Desenvolvimento do Conceito do Congresso e estratégias de comunicacio

Para o Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira foi desenvolvido um conceito
inspirado no claim que o Governo Regional da Madeira utiliza “A Madeira ¢ tao”. Assim sendo,
o conceito desenvolvido para este Congresso Nacional Bimby® foi “Madeira. Tao Bimby®”,

com focos em trés eixos de comunicac¢dao: Madeira ¢ sabor; Madeira é descoberta; Madeira ¢é

conquista (Tabela 14).
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Tabela 14. Desenvolvimento do Conceito

Ir a Madeira é... encontrar uma pérola no Atlantico. Ir 8 Madeira com
a Bimby® ¢ descobrir as nossas pérolas. Misturar pessoas determinadas
com flores maravilhosas. Gente apaixonada com poncha e bolo de
Conceito mel. Agentes destemidos com levadas de cortar a respiracdo. Pessoas
vencedoras com fruta exotica. Porque ir a Madeira ¢ descobrir
tesouros escondidos. Todos temos um. Seja uma pérola no Atlantico.

Venha a Madeira!

1 - Madeira ¢ sabor: Acgdes que apelam ao paladar e viver a

experiéncia através da comida

Eixos
2 - Madeira ¢ descoberta: incentivos as nossas pérolas com ag¢des de
/estratégia .
reconhecimento
3 - Madeira ¢ conquista: a¢des de incentivo directo a qualificacio
Cores Branco; Azul; Amarelo; Encarnado; Verde (Bimby®); Preto
Claim / ) )
A Madeira. Tao Bimby®
Assinatura

Fonte: Elaboragao propria.

Com o conceito definido foi possivel desenvolver o logotipo do evento, destacando
alguns elementos da Madeira, nomeadamente: o fogo de artificio, bailinho da Madeira e Festa

da Flor (Figura 24).

Figura 24. Logotipo desenvolvido

Madeira.
Tao Bimby-

Congresso Nacional 2023

Madeira.
Tao Bimby-

Congresso Nacional 2023

Fonte: Logotipo cedida pela Vorwerk Portugal.
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Com base neste conceito e logotipo foram planeadas diversas estratégias de
comunicagdo para acompanhar a corrida para estarem presentes no Congresso Nacional
Bimby®2023. Nesse sentido foram pensadas 14 estratégias (Anexo 5), sendo que apenas quatro

delas ¢ que foram desenvolvidas (Figura 25):

Figura 25. Estratégias desenvolvidas

roedeize
b.m e
NEWS -

Bimby® News Postal Colar de Rebucados “Lugar Cativo no Congresso Nacional”
27/06/2023 19/06/2023 26/06/2023
« Pdblico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa « Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa * Publico-alvo: Quem ja fez as vendas / * Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
* Meio: Bimby® News Junho * Meio:CTT lecitamento que foram a Braga
« Custo:0€ « Custo: * Meio: Reunido de 22 Feira * Meio:
+ Mensagem de incentivo - Video gravado na * Enviarum postal para as pessoas que estdao * CusFo: 695'08|€ (,1'8°€ uni. + 65,08€ envio) + * Custo:

Madeira pela Erica, Sara Cunha e Mariana. ativas no més de maio CDPEIREB|EES « Fazerum push paraincentivar as pessoas
 EixodaComunicagdo: Madeira é sabor e + Eixo da Comunicagdo: Madeira é conquista * Elxobda Comunicaggio: Madeira é descoberta quejforamiajBragaaiqualificaremse:

conquista SEEIzer + Eixo da Comunicagdo: Madeira é conquista

Fonte: Elaboragdo Propria.
Desenvolvimento da listagem Master

Apesar de o apuramento do Congresso Nacional Bimby® 2023 Madeira, ainda ndo ter
terminado, ¢ nesta fase que se inicia a constru¢do da listagem Master. Neste documento, ¢
possivel encontrar toda a informagao relativamente aos participantes, desde os dados pessoais,

até restri¢des alimentares e tamanho de T-shirt.

A construcdo da listagem comega com as pessoas que ja estdo garantidas no
Congresso Nacional Bimby® 2023 Madeira, nomeadamente, a Direcdo, Managers, Gestoras e
Equipa de trabalho. Ao longo do apuramento ¢ fundamental alimentar e controlar este
documento, com o intuito de realizar as previsdes para mais da realidade final. Este documento
de Excel é composto por 9 folhas: participantes; contagem; atividades; desisténcias e excecdes;

t-shirts; restricdes alimentares; mesas; alteracao de voo; resumo de voos.

- Participantes: nesta folha de Excel colocamos todas as informagdes individuais
de cada participante, com o objetivo de facilmente e rapidamente conseguirmos
encontrar as informacgdes de cada participante. Nesse sentido, € possivel
encontrar os seguintes indicadores: nome; cddigo do voo; voo; hotel; quarto;
data de nascimento; cartdo de cidaddo; validade do cartdo de cidadao;

nacionalidade; restricdes alimentares; tamanho da t-shirt; atividade; e-mail;
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observacdes. No total, a listagem final ficou composta com 404 participantes

(Figura 26).

Figura 26. Exemplo de listagem preenchida com as informagdes dos participantes

CONGRESSO NACIONAL BIMBY 2023

INFORM,

il o — -_ mmmmmmmmm oo e - i

Fonte: Elaboragdo Propria.

- Contagem: Se na primeira folha temos as informagdes sobre os participantes, na
segunda folha da listagem Master encontrasse a contagem geral do nimero de
participantes, por Area e Loja. Esta contagem ¢ fundamental para conseguirmos
ter uma visdo geral do nimero de participantes que vao estar presente no

Congresso Nacional Bimby®2023 na Madeira (Figura 27).

Figura 27. Contagem por Lojas

CONGRESSO NACIONAL BIMBY 2023

CONTAGEM LOJAS

Agores 19 2 1 2 2
Leiria 5 5 1 1
Olivais| 9 6 1 1 16
Olivais i 5 6 1 1 12
Restelo | 7 3 1 1 1
Torres Vedras 6 3 0 9
Restelo Il 7 5 1 13
Santarém 13 6 1 20
r
Cascais 17 11 1 1 29
Faro 8 4 1 1 13
Madeira 13 3 1 17
Seixal | 8 6 1 15
Seixal Il 7 6 1 14
Alentejo 3 0 1 4
VS Portiméo 6 3 0 9
Aveiro 13 4 1 1 18
Trés-os-Montes 8 4 0 1 12
Braga 17 6 1 1 2
Guimaraes 5 1 0 1 6
Viana do Castelo 8 2 0 10
Coimbra 9 1 1 1
Gaial 1 6 1 5 18
Gaiall 10 6 1 17
Porto 14 6 1 21
Povoa 13 2 0 15
Viseu 6 4 1 1
Beiras 3 1 0 4
frota_______|_2s0 [ 12 [ 20 | 16 | |
Laurinha +RMs 4
Equipa de Gestdo 7
Equipa Bimby® News 4
Equipa de Trabalho 5
fora, _____|__| | a2 |

Fonte: Elaboragdo Propria.

- Atividades: Nesta folha realizamos um resumo geral dos numeros relacionados
com as atividades. No total eram 3 atividade ou manha livre, sendo que cada

uma tinha a sua pulseira para no dia facilmente conseguirmos controlar e dividir
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os Agentes. Ainda dividimos por hotel, com o intuito de saber quantos

autocarros eram necessarios para cada hotel e atividade (Figura 28).

Figura 28. Atividades Manha

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023

Atividades Manha
Sabado, 14 de outubro de 2023
Passeio de Jeep + Cabo Girdo Verde 119 63 56
Descida em Carro de Cestos Encarnada 128 48 80
Levada Vereda dos Balcdes Azul 108 47 61
Manha Livre Amarela 43 20 23
Total 398 178 220

Fonte: Elaboragdo Propria.

- Desisténcias e excegdes: praticamente todos os eventos t€ém desisténcias ou

excegoes, sendo que neste Congresso Nacional Bimby®2023, houve no total 17
desisténcias e 6 excegodes, sendo que 5 destas foram aprovadas devido a erros
informaticos. Nesta listagem, ainda colocdmos o motivo da desisténcia ou
excegoes, para no futuro, caso seja necessario, sabermos o porqué de aquele
participante ndo ir ou porque € que aquele participante foi uma excec¢ao (Figura
29).

Figura 29. Desisténcias ou excegdes

CONGRESSO NACIONAL BIMBY 2023
DESISTENCIAS

13 a 15 de outubro 2023

Nimero de Loja Posigéo
Agente 2 °

Fonte: Elaboragdo Propria.

- T-shirts: Com o objetivo de comprar as t-shirts foi necessario desenvolver um
quadro resumo com todas as unidades precisas e os extras (Figura 30):

Figura 30. Encomenda das T-shirts

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023
T-Shirts | Encomenda

13 a 15 de outubro 2023

EXTRA TOTAL
S 72 0 72

M 127 12 139

L 96 4 100

XL 38 38

XXL 23 19 42
S Homem 3 4 7
M Homem 6 4 10

L Homem 7 5 12
XL Homem 7 4 1"
2XL Homem 2 2 4

Fonte: Elaboragdo Propria.

- Restricdes alimentares: Apesar de as restri¢gdes alimentares estarem na folha dos

participantes, sentiu-se a necessidade de criar uma isolada, com o intuito de

fornecer mais facilmente esta informagao, aos hotel, restaurantes e catering. No
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total, foi possivel contar 30 restrigdes alimentares, sendo que a maioria era
vegetariano. Ainda nesta listagem, adicionamos a informac¢ao sobre o menu de

cada pessoa para a Gala Regional (Figura 31).

Figura 31. Restri¢cdes alimentares

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023
RESTRICOES ALIMENTARES

14 de outubro 2023 | Jantar Gala Regional

1 Agores

Restricoes Alimentares Menu

Sopa de lentilhas

Intolerante & lactose Peixe sem lactose

Fonte: Elaboragdo Propria.

Mesas: Ao longo do Congresso, s6 houve um jantar com Setting plane,
nomeadamente, na Gala Regional, onde cada Loja tinha a sua respetiva mesa.
Desta forma, para conseguir saber quantas mesas eram necessarias

desenvolveu-se um quadro resumo com o Setting dos participantes (Figura 32):

Figura 32. Jantar Gala Regional | Mesas

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023
JANTAR GALA REGIONAL | MESAS

Madeira

Acores

Gaiall

Santarém

Cascais

Aveiro & VS Trés-os-Montes

VS Alentejo & VS Portim3o + Cldudio + Diogo 15

Coimbra

Restelo |1 +Erica

Porto & VS Pévoa +Gabi
Olivais Il

Braga & VS Guimaraes & VS Viana do Castelo 40
Seixal Il 14
Olivais| 17
Faro +Silvia + Alexandra +Sénia 16
Leiria 11
Seixal | 15
Viseu & VS Beiras 15
Restelo | & VS Torres Vedras 20
Gaial 17
Staff 9
orta,_____[ 1 | |

Fonte: Elaboragdo Propria.

Alteracdo de voo: Existem sempre Agente que pedem para alterar um dos voos,

ou a ida ou o regresso, com o intuito de aproveitar durante mais alguns dias o
destino do Congresso Nacional Bimby® 2023 Madeira. No total, houve 32
pedidos de alteracdo de voo, sendo que apenas 21 pessoas ¢ que avangaram com
o pedido. Apds aceitarem e alterarem o voo, € necessario preencherem um
documento a informar que ou ndo foram com o grupo para a Madeira ou nao

regressam ao Continente com o grupo.
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- Resumo dos voos: No total, havia 19 voos diferentes. Assim sendo, foi

necessario desenvolver um quadro resumo que indicava o voo, as respetivas
Lojas de cada voo Lojas e o numero total de participantes. Desta forma,
conseguiamos controlar os lugares necessario face aos lugares reservados

inicialmente (Figura 33).

Figura 33. Resumo dos Voos

CONGRESSO NACIONAL BIMBY 2023

Resumo de Voos
13 a 15 de outubro 2023

| oOrigem | ________________ Vo | Lugaresreservados | _________loa________________|Nimerodelugares utiizados Observagdes

13 Out - LIS » FNC TP1695 13:30 » 15:15 - y 5 n
Lisboa T e 15 Leiria (11) +3 Equipa de Gest&o (Sénia Germano + Diogo Cruz + Cléudio Dias) 14

Fonte: Elaboragdo Propria.

Controlo e gestao de custos

O controlo dos custos ¢ um dos componentes mais criticos na gestdo de um evento,
uma vez que ¢ fundamental assegurar que o budget alocado ¢ rigorosamente respeitado. Por
i$so, a equipa em conjunto com a agéncia, trabalha diariamente, para monitorizar e ajustar os
custos do evento. Inicialmente, temos um mapa de custos provisorio, mas a medida que o
evento se aproxima e os detalhes ficam fechados, este mapa de custo vai sendo atualizado com
valores cada vez mais precisos. Contudo, até¢ que o apuramento esteja fechado e os participantes
confirmados, € necessario trabalhar com estimativas que se aproxima da realidade, uma vez
que o total de participantes ¢ uma variavel determinante para os custos de componentes chave,

como alojamento e logistica.

Para conseguirmos adjudicar servigos essenciais como hotéis, restaurantes e transfers,
utilizdmos um numero estimado de 380 pessoas (250 agentes + 120 Lideres de Equipa + 20
Gestoras + 20 Colaboradores = 380 pessoas). Com base neste nimero, o mapa de custos ¢é
continuamente ajustado, incorporando tanto os valores fornecidos pela agéncia, como os custos
internos da empresa. No entanto, o mapa de custos s6 ¢ fechado completamente no final do

evento, apds a contabilizacdao de todos os participantes e despesas.

Para assegurar uma organizagao eficiente e facilitar o acesso as informagdes, 0 mapa
de custos esta segmentado em diferentes categorias principais, como o hotel, voos, o programa

detalhado por dia, e outros custos adicionais (Figura 34).
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Figura 34. Organizacdo do mapa de custos

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023
CUSTOS 404 pessoas

13 a 15 de outubro 2023

oz s Valor total Pedido de
Descrigdo Quantidade = Custo Unit. Fornecedor
o/ IVA Compra

HOTEL PESTANA CASINO PARK 222 pax.|

e ———— L I

QUINTA-FEIRA, 12 DE OUTUBRO |

SEXTA-FEIRA, 13 DE OUTUBRO | JANTAR MERCADO DOS|
LAVRADORES,

SABADO, 14 DE OUTUBRO | DIA|

SABADO, 14 DE OUTUBRO | GALA REGIONAL - PESTANA CASINO| --
HOTEL

I R
OUTROS|

TOTAL :

Apoio Associagao de Promogao da Madeira ¢
TOTAL COM APOIO .

BUDGET|:

VALOR PAX. ¢

AGENCIA | INTERTOURS

Fonte: Elaboragdo Propria.

Apuramento e confirmacao dos participantes

Nesta fase, o apuramento para o Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira ja

estava concluido, e o nimero final de participantes foi determinado. Assim que recebemos esta

informagao por parte do IT, comunicamos as Gestoras para verificarem se ndo havia nenhum

erro ou se alguma pessoa nao estava incluida na listagem. Foi entdo que fizemos o primeiro

contacto com os participantes, informando-os que tinham conquistado um lugar no Congresso

Nacional Bimby® 2023 Madeira e que esperamos por eles na ilha da Madeira (Figura 35).
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Figura 35. E-mail de confirmacdo enviado para os participantes

bimby

VORWERK

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023
Madeira| 13 a 15 de outubro

Bomdia,

O Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira esta cada vez mais préximo.
Depois de 11 anos regressamos & Madeira. Mais de 400 pessoas vao ter a oportunidade de viver
© maior Congresso Nacional Bimby® de sempre numa regiao tao especial.

INFORMACOES PESSOAIS E ESCOLHA DE ATIVIDADE

Pedimos, por favor, que aceda 2o link em baixo & preencha todas as informagoes solicitadas.

Estamos a preparar trés dias ge muita alegria e diversio.
No Sabado, a nossa manha vai ser dedicada a sentir, explorar e conhecer allna da Madeira.

Nestelink, tem também a oportunidade de escolher uma atividade para fazer sdbado de
manha.
Hd duas atividades que tém lugares limitados.
Atarde vaiser livre para poder passear, descansar e preparar-se para a nossa Gala Regional.

nf 7 PxonZnZwi STVr9
Por favor, responda até dia 25, segunda-feira.
VOOS

Um dos maiores desafios na organizagao deste Congresso... @
Jaestdo quase fechados, 5 i es finais.
Vamos enviar esta informagao assim que possivel.

Umbeijinno e até ja

Fonte: Elaboragdo Propria.

Nesse mesmo e-mail, solicitamos que os participantes preenchessem um formulério

(Anexo 6) com a confirmacao da sua presenga e os respetivos dados pessoais, a fim de atualizar

o ficheiro master e dar seguimento as reservas de voo e hotel.

Ao longo de uma semana estive a recolher todas as respostas recebidas e a solicitar as

respostas que estavam em falta. A acompanhar este trabalho, foi necessario identificar todos

os cartdes de cidadao recebidos para enviar a Agéncia. Nesse mesmo formulario, foi possivel

fazer a gestao dos participantes em cada atividade.

Com as confirmacdes recebidas, conseguimos determinar o numero total de

participantes — 404 Agentes. No entanto, duas pessoas desistiram poucos dias antes do evento,

resultando num total de 402 participantes.
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Desenvolvimento da rooming list do grupo

Apds a confirmagdo final do apuramento, envidmos um e-mail geral a todas as
Gestoras (Figura 36), com a lista dos participantes, para que pudessem desenvolver a rooming
list da sua equipa. Este procedimento assegura que todos os participantes estdo confortaveis

com os seus companheiros de quarto.
Figura 36. E-mail para as Gestoras com a confirmagdo e rooming list

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023
Gestoras|13 a 15 de outubro

Bom dia queridas Gestoras,

O Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira estd cada vez mais proximo.
Depois de 11 anos regressamos a Madeira. Mais de 400 pessoas vao ter a oportunidade de viver
© maior Congresso Nacional Bimby® de sempre numa regiao tao especial.

Como tal, contamos com a vossa ajuda para que corra tudo da melhor maneira.

QUARTOS
Neste e-mail pedimos que fagam os quartos da vossa Equipa

ATE 22.09

Considerem sempre quartos Twin. Em anexo, enviamos novamente alistagem de Agentes e
Lideres de EQuipa apurados.

QUESTIONARIO ATIVIDADE

Estamos a preparar trés dias de muita alegria e diverso.
No Sabado, a nossa manha vai ser dedicada a sentir, explorar e conhecer a liha da Madeira.
Todos vao ter oportunidade de escolher 1 das 3 atividades. A tarde vai ser livre para poder
passear, descansar e preparar-se para a nossa Gala Regional.

Vamos enviar aos participantes uminquérito para arecolha de dados pessoais (cartaode
cidadao, restriées alimentares e tamanho det-shirt) e para escolherem a atividade que
pretendem fazer, sendo que existe sempre a possibilidade de terema manha livre. Ha duas
atividades que tém lugares limitados.

E io que as Gestol @ P a este inquérito, por favor.

nttps://forms.gle/x9NZnZwkgQeSTVr9

Assim, neste momento, precisamos que as Gestoras enviem os quartos da
sua Equipa e respondam ao inquérito com as suas informacdes.

CONFIRMACAO APURAMENTOS

Cada Gestora vaireceber um e-mail para confirmar os apuramentos paraa
Gala Regional. Por favor, sejam rdpidas aresponaer.

VOOS

Umdos maiores desafios na organizagdo deste Congresso... @
Ja estao quase fechados, no entanto, aguardamos as conrirrnagoes finais.
Vamaos enviar-vos esta informagao assim que possivel.

Umbseijinhoe até ja

Fonte: Elaboragdo Propria.

Na elaboracao da rooming list, damos prioridade a quartos twin, recorrendo a quartos
duplos apenas quando se trata de casais. Além disso, quando ha disponibilidade de quartos
triplos também sdo uma opg¢ao preferencial. No caso de algum participante de uma Loja ficar
sozinho, tentamos encontrar outro participante compativel, sendo que a decisdo final so ¢

tomada ap6s o acordo das Gestoras e dos respetivos participantes. Os quartos singles sdao
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utilizados apenas quando ja ndo existem alternativas ou quando sdo reservados para membros

da Direcgao.

Para este Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira, foi necessario dividir os
participantes por dois hotéis: o Hotel Pestana Casino Park e o Pestana Carlton Hotel Madeira.
No Hotel Pestana Casino Park, alocaAmos 222 participantes, ocupando 108 quartos twin e 6
quartos single na primeira noite, e 109 quartos twin e 4 quartos single na segunda noite. No
Pestana Carlton Hotel Madeira, o nimero de participantes foi menor, com um total de 178

pessoas distribuidas por 3 quartos single, 77 quartos twin e 7 quartos triplos (Figura 37).
Figura 37. Composicdo final dos quartos nos dois hotéis

CONGRESSO NACIONAL BIMBY® 2023
CUSTOS 404 pessoas

13 a 15 de outubro 2023

i T Valor total
¢/ IVA m-

Pedido de
Compra
HOTEL PESTANA CASINO PARK 222 pax.| - -

Quinta-feira, 12 de outubro

Quarto Single

Quarto Twin n

Sexta-feira, 13 de outubro

Sibado, 14 de outubro

Domingo, 15 de outubro
Quarto Twin o
— —
Sexta-feira, 13 de outubro
Quarto Single 3
Quarto Twin
Quarto Triplo 7

Siibado, 14 de outubro

Quarto Twin ”

Quarto triplo 7

Fonte: Elaboragdo Propria.

Gestiao e atribuicio dos voos disponiveis pelos diversos participantes

Devido ao nuimero elevado de participantes e a limitagdo no nimero de voos
disponiveis, a gestdo e atribuicdo dos mesmos representou um dos maiores desafios na

preparacdo do Congresso Nacional Bimby® 2023 Madeira. Apoés a confirmacdo final dos
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participantes, foram compiladas as reservas e lugares dos voos, com o objetivo de distribuir os

participantes pelos voos previamente reservados.

A prioridade inicial foi dada a distribui¢ao dos voos a partir do Aeroporto do Porto,
uma vez que o numero de reservas era mais reduzido e a gestao desses voos era particularmente
sensivel devido a maior distancia entre as residéncias dos participantes e o aeroporto. O critério
seguido para a distribui¢do dos voos teve sempre como principio garantir a maxima justi¢a para
todos os envolvidos, procurando manter as equipas de cada Loja no mesmo voo. Assim, o
primeiro passo foi reunir o nimero de participantes por Loja. De seguida, foram atribuidos os
voos com saida mais tardia do Porto as Lojas mais distantes do aeroporto, de modo a facilitar
o regresso antecipado apds o evento. Este critério foi especialmente importante para os

participantes de regides como Braganca e Tras-os-Montes, que tém uma viagem longa até casa.

Ap0s varias revisdes e ajustes para garantir a melhor distribui¢ao possivel, os voos a

partir do Porto foram organizados da seguinte forma (Figura 38):

Figura 38. Voos com saida do Porto

CONGRESSO NACIONAL BIMBY 2023

Resumode Voos
13315 de outubro 2023

| Lugares reservados ji Numero de lugares utilizados Observacdes

130ut-OPO » FNC - TP 1711 05:50 » 07:50
ik 150ut - FNC» OPO - TP171823:45 » 01:40 &8 [ ) il
13 0ut - OPO » FNC - FR366 12:25 » 14:30 VS Tras-Os-Montes (12) + VS Viana do Castelo (10) + VS Guimardes (6) +
150ut-FNC» OPO - FR605016:1018:05 Colmbra (12)+ Viseu e Beiras (1) + Braga (2)
130ut-OPO » LIS - TP193512:00» 13:00/ LIS » FNC TP1687 16:05» 17:45
150ut-FNC » LIS - TP1686 1605 » 17:45 / LIS » OPO TP197019:30» 20:30
130ut-OPO » LIS - TP1947 07:00» 08:00/ LIS » FNC TP1697 10:00» 11:45
150Ut -FNC» LIS - TP1696 12:35 » 14:20/ LIS » OPO TP1960 16:00» 17:05

Fonte: Elaboragdo Propria.

55
70 Braga (5) + Gaia | (19) + Porto (36) + Viseu e Beiras (1) + Gabriela Lopes 62

16 Gaia Il (16) 16

Depois de concluida a alocagdo dos voos do Porto, comecamos a distribuicdo dos
participantes da regido do Algarve. Para estas lojas, foi necessario analisar todas as opgodes
vidveis, como sair do Aeroporto de Faro com escala em Lisboa ou viajar de carro até Lisboa e
apanhar o voo diretamente para o destino. Apos a avaliagdo das duas alternativas, concluiu-se
que a melhor solugdo seria a viagem de avido, com partida do Aeroporto de Faro e uma escala
no Aeroporto de Lisboa, permitindo que estes participantes viajassem no mesmo voo que um

dos grupos que partia de Lisboa (Figura 39).
Figura 39. Voos com saida de Faro

CONGRESSO NACIONAL BIMBY 2023

Resumo de Voos
132 15 de outubro 2023

Lugares reservados Loja Nimero de lugares utilizados Observacdes
130ut- FAO » LIS TP1900 06:00» 06:50/ LIS » FNC TP1697 10:00 » 11:45 = A S =

e, 150ut - FNC» LIS TP1696 12:35» 14:15/ LIS » FAO TP1903 16:35 »17:20

73



UNIVERSIDADE [PA% LUSOFONA
pat

Fonte: Elaboragdo Propria.

Uma vez definidos os voos do Algarve, aplicimos os mesmos critérios para a
distribui¢do dos voos a partir do Aeroporto de Lisboa. Neste caso, incluimos os participantes
das Lojas do Centro e do Sul de Portugal, mantendo como objetivo principal que as equipas de
cada Loja permanecessem juntas no mesmo voo. Mais uma vez, foi dada prioridade as Lojas
mais afastadas de Lisboa, organizando a distribui¢do de voos a partir do aeroporto da seguinte

forma (Figura 40):

Figura 40. Voos com saida de Lisboa

CONGRESSO NACIONAL BIMBY 2023

Resumo de Voos
13215 de outubro 2023

Lugares reservados Loja Nimero de lugares utilizados Observacdes
Lisboa 130ut - LIS» FNCTP169513:30» 15:15 15 Leiria (11) + 3 Equipa de Gestdo (Sonia Germano + Diogo Cruz + Claudio 14
150ut-FNC» LIS TP1686 16:05 » 17:45 Dias)
z 13 0utLIS » FNC TP1697 10:00 » 11:45 - 4 - “
Lisboa P e 19 Olivals | (17) + Mariana Catela + Ana Rita Duarte + Ana Bérbara Pires 20
o 130ut-LIS» FNCTP1695 1330» 1515 p Olivais 11 (12) + Restelol & VS Torres Vedras (14) + 4 Equipa de Gestéo ”
150ut - FNC » LIS TP1688 21:45 » 23:25 (Erica A Silvia Esteves +
Lisboa Bou IR picT s 35 Restelol (2)+ Resteloll (14) + Seixal  (15) + Alentejo (8) 35

150ut - FNC» LIS 16:05»17:50

130ut-LIS» FNCTP169513:30» 15:15 8
Lisboa 15 Oute PG LIS TP1496 1525 p21708 34 Santarém (20) + Seixal Il (14) 34

130ut LIS » FNC TP1697 10:00» 11:45 X "
Lisboa 150Ut FNG » LIS TP1696 12:35 » 1415 41 Cascais (29) + Restelo| (4) + Beatriz Chaves + Ana Lino 35

Fonte: Elaboragdo Propria.

Por fim, mas igualmente importante, definimos os voos da equipa dos Agores. A
gestdo destes voos foi um desafio, uma vez que envolvia participantes de vérias ilhas e, devido
ao reduzido nimero de ligagdes aéreas, tiveram de viajar mais cedo para a Madeira. Esta
situacdo acabou por interferir, em alguns casos, com a vida pessoal e profissional dos

participantes.

No total, a equipa era composta por 13 pessoas de Ponta Delgada, 1 do Pico, 2 de Sao
Jorge, 1 de Santa Maria, 1 da Graciosa e 5 da Terceira. Com base nisso, foram definidos os

seguintes voos para a equipa dos Acores (Figura 41):
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Figura 41. Voos da equipa dos Agores

Lugares reservados

Origem | Voo

Ponta Delgada » Funchal » Ponta Delgada
Ponta Delgada  $4160G 120CT PDLFNC HK10 08401145 12lugares
54163 G 150CT FNCPDL HK101225 1330

Ponta Delgada » Lisboa » Funchal » Ponta Delgada
Ponta Delgada $41280 120CT PDLLISHK1 2150 #0105 1
$48023K 130CT LISFNC HK2 1000 1145
$4163 G 150CT FNCPDL HK1012251330
Pico » Ponta Delgada » Funchal » Ponta Delgada » Pico
Ida
SP 435G 110CT PIXPDL HK11855 1945
Pico $4160G 120CT PDLFNC HK10840 1145 1
Regresso
$4163G 150CT FNCPDL HK1 1225 1330
SP 434G 150CT PDLPIXHK11610 1705
Sao Jorge » Ponta Delgada » Funchal » Ponta Delgada » Terceira - Sao Jorge
Ida
SP 423G 110CT SJZPDL HK2 1535 1630
Sko Jorge $4 160G 120CT PDLFNC HK2 0840 1145 2
Regresso
S4 163G 150CT FNCPDL HK2 1225 1330
SP 408G 15OCT PDLTER HK2 2005 2045
SP 610G 160CT TERSJZ HK2 1020 1055
Santa Maria » Lisboa » Funchal » Ponta Delgada » Santa Maria
Ida
$440120 120CT SMALIS HK1 1350 1830
Santa Maria $480231 130CT LISFNC HK1 1000 1145 1
Regresso
$4163 G 150CT FNCPDL HK1012251330
SP 107 Y 150CT PDLSMA HK1 1900 1930

Graciosa » Terceira » Lisboa » Funchal » Ponta Delgada » Terceira » Graciosa
Ida
SP 601Y 120CT GRWTER HK1 1140 1210
$48824 H 120CT TERLIS HK1 1340 1700
Graciosa $48007 H 120CT LISFNC HK1 1910 2055 1
Regresso
$4 163V 150CT FNCPDL HK1 1225 1330
SP 408Y 150CT PDLTER HK1 2005 2045
SP 600Y 160CT TERGRW HK1 0825 0855

Terceira » Ponta Delgada » Funchal » Ponta Delgada » Terceira
Ida
SP 401G 120CT TERPDL HK5 0650 0735
Terceira $4160G 120CT PDLFNC HK50840 1145 4
Regresso
$4163G 150CT FNCPDL HK51225 1330
SP 544G 150CT PDLTER HK51545 1630
Terceira » Ponta Delgada » Funchal » Ponta Delgada » Terceira
Ida
TP 6586 A 130CT TERLIS HK1 1900 2220
Terceira TP 1693 A 130CT LISFNC HK1 2325 #0110 1
Regresso
$4163G 150CT FNCPDL HK51225 1330
SP 544G 150CT PDLTER HK51545 1630

Fonte: Elaboragdo Propria.

Defini¢ido da Equipa de Trabalho e respetivas funcoes

Dado que o Congresso Nacional Bimby® 2023 foi realizado na Madeira, foi necessario
definir uma equipa de trabalho que estivesse presente durante os dias do evento. A sele¢do da
equipa foi feita cuidadosamente pela General Manager, em conjunto com a Marketing
Manager, tendo em conta as necessidades especificas do Congresso Nacional Bimby® 2023

Madeira e o facto de este ter lugar fora do Continente.

Por se tratar de um evento fora do territério continental, foi tomada a decisdo de optar
por uma equipa reduzida, mas versatil, capaz de se adaptar rapidamente aos desafios que
pudessem surgir durante o congresso. A equipa foi composta por sete pessoas, cada uma com
responsabilidades distintas, mas assegurando que todas as areas cruciais estivessem cobertas.

A equipa era composta pelos seguintes membros e respetivas responsabilidades:
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Inés Cirera: Marketing Manager
Mariana Catela: Project Manager

Rita Duarte: Project Manager Assistant

Ll

Beatriz Chaves: Coordenacao de design e producdo, coordenagdo de operacdes
e back up geral. Nos dias do evento, tinha as seguintes fungdes: garantir que
espagos estdo prontos; direcao de régie; back up geral.

5. Barbara Tomaz: Coordenacao de decoracdo, conteudos nas redes sociais e back
up geral, tendo as funcdes durante os trés dias do Congresso Nacional Bimby®
2023 Madeira.

6. Patricia Carrasco: Coordenacdo de reconhecimento e back up geral, tendo as
seguintes fungdes durante os trés dias do Congresso: responsavel de prémios;
PPT; guido; back up geral

7. Suzana Mota: Coordenacdo de criagdo de contetidos e back up geral, tendo as

seguintes fung¢des durante os dias do Congresso Nacional Bimby® 2023

Madeira: back up geral e coordenacdo da criacdo de conteudos + Bimby® News

Adicionalmente, foram incluidos dois colaboradores externos a empresa: André
Vieira e Jodo Henriques, que apoiaram a Suzana Mota na cria¢do de conteudos e na produgao

do Bimby® News. No total, a equipa de trabalho foi composta por nove pessoas.

A equipa viajou para a Ilha da Madeira com antecedéncia, a 10 de outubro, e o
regresso a Lisboa foi feito de forma faseada: Mariana Catela, Rita Duarte, Beatriz Chaves e
Barbara Tomaz regressaram no dia 15 de outubro, enquanto Inés Cirera, Patricia Carrasco,

Suzana Mota, André Vieira e Jodo Henriques regressaram no dia 16 de outubro (Figura 42).

76



UNIVERSIDADE [PA% LUSOFONA
atl

Figura 42. Voos da equipa de trabalho

1“

STAFF Ana Beatriz Filipe Lopes Chaves

STAFF Ana Bérbara De Carvalho Lima Tomaz Pires

STAFF Susana Cristina Ribeiro Mota

STAFF Ana Patricia Santos Carrasco

STAFF André Sequeira Vieira

STAFF Ana Rita Ribeiro Duarte

STAFF Inés Gongalves Henriques Nobre Patricio Cirera Déria
STAFF Mariana De Zaldo Furtado Catela

STAFF Jodo Ricardo Gil Henriques

Fonte: Elaboragao propria.

100ut-

LIS » FNCTP1697 09:55» 11:40

15Out FNC» LISTP1696 12:35 » 14:15

100ut -
150ut -

100ut -
160ut -

100ut-
160ut -

100ut -
160ut -

100ut-
150ut-

100ut-

160ut -

100ut -
150ut-

100ut-
160ut -

LIS» FNCTP1697 09:55» 11:40
FNC» LISTP1688 21:45 » 23:25

LIS» FNCTP1697 09:55» 11:45
FNC» LISTP169612:35» 14:15

LIS » FNCTP1697 09:55» 11:45
FNC» LISTP169612:35» 14:15

LIS » FNCTP1697 09:55» 11:45
FNC» LISTP169612:35» 14:15

LIS» FNCTP1697 09:55» 11:40
FNC» LISTP1688 21:45 » 23:25

LIS » FNCTP1697 09:55» 11:45

FNC» LISTP169612:35» 14:15

LIS» FNCTP1697 09:55» 11:40
FNC» LISTP1688 21:45 » 23:25

LIS» FNCTP1697 09:55» 11:45
FNC» LISTP169612:35» 14:15

Além disso, foi planeada a estadia da equipa, sendo que, devido ao numero de

membros e a duracdo da estadia, foi decidida a reserva de uma casa no Airbnb para parte da

equipa nos primeiros dias. A equipa permaneceu nessa casa, e, 3 medida que se aproximava o

Congresso Nacional Bimby® 2023 Madeira, alguns dos membros comegaram a dar entrada no

hotel. A equipa ficou distribui¢do da seguinte forma (Tabela 15):

Tabela 15. Organizacao da estadia da equipa de trabalho.

Nome

Check in

Check out

Hotel

Inés Cirera

Check in 10/10

Check out 12/10

Pestana Casino Park

Mariana Catela

Check in 10/10

Check out 12/10

Pestana Casino Park

Rita Duarte

Check in 10/10

Check out 13/10

Pestana Carlton Madeira

Beatriz Chaves

Check in 10/10

Check out 13/10

Pestana Carlton Madeira

Barbara Tomaz

Check in 10/10

Check out 13/10

Pestana Carlton Madeira

Patricia Carrasco

Check in 10/10

Check out 13/10

Pestana Carlton Madeira

Suzana Mota

Check in 10/10

Check out 16/10

André Vieira

Check in 10/10

Check out 16/10

Jodo Henriques

Check in 10/10

Check out 16/10

Fonte: Elaboragao propria.

77



UNIVERSIDADE 5‘} LUSOFONA
atl

Preparacio de um PPT com as informacgdes gerais da viagem para os participantes

Ap6s recolher todas as confirmagdes e com os detalhes da viagem cada vez mais
definidos, chegou o momento de partilhar mais informagdes com os participantes. O contacto
foi feito por e-mail, através do envio de uma apresentagdo em PowerPoint. Nesta apresentagao,
incluimos informagdes importantes, como os detalhes do voo, as regras para a bagagem, o hotel
onde ficariam hospedados, o programa do evento, a previsdo meteoroldgica e o dress code

(Apéndice 3).
Pré evento e evento:

No dia 10 de outubro, a equipa de trabalho partiu para a Ilha da Madeira, trés dias
antes do inicio do Congresso Nacional Bimby® 2023 Madeira, com o objetivo de visitar todos
os locais previamente e fechar os ultimos detalhes pendentes. Viajadmos pela TAP, chegando a
ilha por volta das 11h40. Apds a recolher das bagagens no aeroporto, levantdmos dois carros
que haviamos reservado previamente, para assegurar a nossa mobilidade pela ilha, evitando

qualquer constrangimento de transporte.

Depois de recolher os carros, dirigimo-nos para a casa alugada e almogdmos no
restaurante "O Lagar". Este primeiro dia foi essencial para organizar o planeamento dos dias
seguintes, quer ao nivel do programa, quer ao nivel da logistica. De seguida, realizdmos uma
reunido de equipa para discutir o alinhamento dos dias seguintes e dos dias do evento. Neste
dia, ainda tive a oportunidade de tratar de temas que estavam pendentes, nomeadamente: a
reserva de um hotel em Lisboa para 5 pessoas; o envio de termo de responsabilidade para quem
alterou os voos; a recolha de documentos de check-in solicitados pelo hotel; a gestdo das

desisténcias; novas pessoas no Congresso Nacional Bimby®2023 Madeira.

No dia 11 de outubro, a manha foi dedicada a fechar os ultimos detalhes na casa
alugada, bem como esclarecer duvidas dos participantes, verificar documentos de check-in e
solicitar assisténcia a duas pessoas equipa de Marketing para ajudar a receber os participantes
no Aeroporto de Lisboa. Nesse mesmo dia, chegaram os primeiros participantes a ilha da a
Madeira, como uma Gestora. Por outro lado, chegaram a Ponta Delgada os participantes da
diversas ilhas dos Acores para que no dia seguinte viajarem para o Funchal. Por isso,

acompanhei os voos para prestar assisténcia, caso fosse necessario.
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Durante a tarde, parte da equipa visitou os dois hotéis, com destaque para o hotel
Pestana Casino Park, onde seria realizada a Gala Regional a 14 de outubro. Nessa visita,
fizemos um briefing com a equipa de audiovisuais e os fotdgrafos locais. Estas reunides foram
essenciais para garantir o sucesso do evento, definindo o alinhamento e as especificidades de

cada momento.

A Beatriz Chaves foi a principal responsavel pela ligacdo com a equipa de
audiovisuais, devido a sua experiéncia e por ser responsavel pela régie na Gala Regional. A
reunido com os fotografos foi liderada pela Barbara Tomaz, que, devido ao seu conhecimento
sobre os eventos Bimby® e uma enorme experiéncia na area da fotografia, garantiu que fossem
abordados pontos essenciais, como por exemplo, a captura de fotografias no palco durante a
Gala Regional e os retratos individuais de cada participante. Estas reunides foram fundamentais
para o meu desenvolvimento profissional, permitindo-me compreender que pontos abordar

numa reunido de alinhamento com os fornecedores.

Apos as reunides, dedicAmo-nos a entrega e recolha de materiais nos hotéis, como
presentes de boas-vindas (incluindo um bolo de mel e um livro da Bimby® “Rapidas e Faceis
—receitas e dicas para o dia a dia”), carta de boas-vindas, programas, menus, pins, informagdes
sobre restri¢des alimentares, t-shirts € um livro sobre a Madeira. Ainda neste dia, fomos ao
Mercado dos Lavradores para entregar e tratar dos menus e da bandeira para o primeiro jantar
do Congresso Nacional Bimby® 2023. No final da tarde, reunimos as equipas para fazer um

ponto de situacdo e avaliar o progresso de todas as tarefas.

No dia 12 de outubro de 2023, quinta-feira, o Congresso Nacional Bimby® 2023
aproximava-se e o dia foi dedicado aos preparativos finais. Comeg¢amos o dia com uma reuniao
de equipa a definir pontos pendentes e otimizar o tempo, uma vez que havia muitas coisas para
fazer e pouco tempo. Neste dia, a equipa do Acores estava a viajar para a [lha da Madeira, por
isso, era fundamental acompanhar o voo, garantir que o transfer estava preparado para recolher
no Aeroporto do Funchal e assegurar o check-in no hotel estava devidamente preparado. Uma
vez que estivemos a confirmar os fransfers para a equipa dos Acores, aproveitamos e fizemos

também uma ultima confirmacao de todos os fransfers necessarios para o evento.

Durante a manha, estivemos a trabalhar na casa alugada, sendo que estive a realizar
as seguintes tarefas: recolher os documentos do check-in em falta; a enviar os vouchers do hotel

de Lisboa para as respetivas pessoas; gerir as questdes dos tamanhos das t-shirts; enviar a
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receita do bolo de aniversario para a noite de Gala Regional. A tarde, realizdmos os ensaios
gerais com a equipa de audiovisuais no hotel Pestana Casino, onde alinhdmos a apresentagao,
musicas e a dindmica de entrada e saida dos Agentes. Aproveitamos para dar um briefing ao

hotel sobre as entregas nos quartos e organizar os materiais necessarios para os dias do evento.

Apbs o ensaio, a equipa voltou a reunir-se para jantar. Neste dia, a Inés Cirera e a
Mariana Catela fizeram check-in no hotel Pestana Casino e a restante equipa voltou para a casa
alugada. L4, formamos uma pequena task force para preparar os envelopes com 20€, que seriam

distribuidos as Gestoras para cobrir o almogo livre do dia 14/10.

O primeiro dia do evento chegou e a equipa pela madrugada ja estava pronta para
comecar o dia. Neste dia, 13 de outubro, o primeiro grupo de participantes chegou a Ilha da

Madeira as 07:50h e o ultimo grupo as 17:45h:

07:50h — Aveiro / Braga (35 pessoas)

11:45h — Olivais I / Cascais / Gaia II / Faro / VS Portimao / Anabela Caldeira e Sonia
Alves (Acores) (90 pessoas)

14:30h — VS Tras-Os-Montes / VS Viana do Castelo / VS Guimaraes / Coimbra / Viseu
/ VS Beiras / Braga (55 pessoas)

15:15h —Leiria/ Equipa de Gestdo / Olivais II / Restelo I e VS Torres Vedras / Santarém
/ Seixal II (79 pessoas)

15:55h — Restelo 1T/ Seixal I/ VS Alentejo (35 pessoas)
17:45h — Braga / Gaia I / Porto / Viseu / VS Beiras / Gabriela Lopes (63 pessoas)

Cada voo foi recebido com uma mensagem personalizada nos ecrds do aeroporto e

videos de boas-vindas da Bimby® (Figura 43).

Figura 43. Imagem de Bem-vindos nos ecras do Aeroporto da Madeira

Bem vinda Equipa Bimby'!

Pl M_ade!ra.
T&ao Bimby*
Congressoacionsi 2023

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.
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Depois de recolherem as bagagens, cada grupo foi encaminhado para o respetivo

transfer com destino ao hotel.

07:50h - 01 Bus 35 lugares (35 pessoas)
11:45h - 01 Bus 35 lugares + 01 Bus 55 lugares (90 pessoas)
14:30h - 01 Bus 55 lugares (55 pessoas)
15:15h - 01 Bus 35 lugares + 01 Bus 55 lugares (79 pessoas)
15:55h - 01 Bus 35 lugares (35 pessoas)
18h35 - 01 Bus 35 lugares + 01 Bus 55 lugares (63 pessoas)

A chega do respetivo hotel tinham uma equipa da Bimby® a recebé-los e a fazer um
check-in personalizado. Por esta altura, ja tinhamos preparados os cartdes dos quartos e em
cada cartdo colocdmos uma pulseira. Pulseira essa que iam utilizar ao longo do evento, com o
intuito de identificar que era uma pessoa que fazia parte do grupo da Bimby® e qual era a sua

atividade. No total existiam 4 pulseira com diferentes designs (Figura 44).

Figura 45. Check in personalizado

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Durante o dia, a nossa equipa continuou a receber os participantes e, nos intervalos,
visitiamos o mercado para garantir que tudo estava pronto para o primeiro jantar — o jantar
regional. Ao chegarem aos quartos, os participantes encontraram os presentes de boas-vindas:
uma t-shirt, uma carta de boas-vindas, o programa do Congresso Nacional Bimby® 2023

Madeira, um livro sobre a Madeira, um bolo de mel e um novo livro da Bimby® (Figura 45).
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Figura 47. Presente de boas-vindas

= Rapidas
& Faceis )

Fonte: Imagem Propria.

Até as 19:00h, todos os participantes tiveram a oportunidade de explorar o hotel e
descansar da viagem. Durante este periodo a nossa General Manager foi maquilhada no seu
hotel e as 19:30h comecamos a reunir os participantes no lobby do respetivo hotel para irmos
para o primeiro jantar do Congresso Nacional Bimby® 2024 — jantar regional no Mercado dos

Lavradores.

Para o jantar prepardmos um meio de transporte diferente e, desta forma, todos os
participantes tiveram a oportunidade de conhecer a cidade do Funchal através de um Yellow
Bus Tour. No total foram necessarios 8 autocarro: 4 com saida do hotel Pestana Carlton

Madeira e 5 do Pestana Casino Park (Figura 46).

Figura 49. Yellow Bus Tour

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Na entrada do Mercado dos Lavradores a Direcdo, a Marketing Manager ¢ as
Regionals Manager estavam a dar as boas-vindas aos participantes. A acompanhar, estavam
duas promotoras vestidas com os vestidos tradicionais das flores e, ainda, um carro de cestos.
Desta forma, os participantes conseguiam tirar diversas fotografias e estarem entretidos

enquanto o grupo ndo estava completo.
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Para abrir o jantar a nossa General Manager e CFO (Diretor Financeiro) fizeram um
pequeno discurso para os participantes, onde a mensagem principal era a felicitacdo por
estarem presente no Congresso Nacional Bimby® e para aproveitarem o que tinhamos

preparado para os mesmos (Figura 47).

Figura 51. Jantar Regional no Mercado dos Lavradores

Uma vez que este jantar tinha como tema regional toda a comida disponivel era
comida tradicional da Madeira (Figura 48). Quase a terminar o jantar houve uma espétaculo
com o Bailinho da Madeira. O papel da equipa foi garantir que tudo corria conforme o planeado

€ que os participantes estavam a aproveitar a experiéncia.

Figura 53. Planta do Buffet

PLANTA - MERCADO DOS LAVRADORES
Piso 1- Bancas da Praca atuais
Bolo do caco
Buffet (c/richoux)
Sobremesas
Bar Principal
Cervejaria
Copa
Buffet

-
I~ I~ o
]
©
3
a
o

Bebidas
(vinhos/sumos/cervejas)
Café e Digestivos

poncha
Carne Vinha dalhos

Bolo do Caco
Cozinha
Bancos

Bancas/mesas

IONNREREN

Churrasco
(zona da restauragdo, Ultimo Piso
do Mercado)

Entrada

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Quando o jantar terminou informdmos os participantes que estavam disponiveis
diversos autocarros para os levar de volta ao hotel. Assim sendo, acompanhdmos os mesmos
até aos autocarros, contudo, grande parte das pessoas preferiram passear pela cidade em vez de

regressar ao hotel.

83



UNIVERSIDADE 5‘} LUSOFONA
atl

No segundo dia do Congresso Nacional Bimby® o dia comecou antes das 08h, uma
vez que a saida da primeira atividade era as 08:45h. A equipa Bimby® estava dividida pelos
dois hotéis e tinha como principal objetivo orientar os participantes para as respetivas
atividades. A primeira atividade a sair do hotel foi a Levada Vereda dos Balgdes, seguindo-se

do passeio de Jeep e terminando com a Descida em carros de Cestos (Tabela 16).

Tabela 16. Distribuicdo e detalhes das atividades

Atividade Pax. Encontro no Encontro no Saida Duracido Fim
Lobby Pestana  Lobby Pestana
Casino Park Carlton Madeira
Levada Vereda 110 09:00h
dos Balcoes Pax 08:50h 09:05h Casino Ahoras  13:15h
’ (63 pessoas) (47 pessoas) 09:15h ’
Carlton
Passcio de 117 09:20h 09:20h
Jeep + Cabo ’ ' 09:30h 4 horas  13:30h
Girdo Pax. (57 pessoas) (60 pessoas)
Descida em 122
Carro de Pax. (7 SOlg)éss(s)gas) ( 4709é5s(s)(1)1as) 10:00h 4 horas  14:00h
Cestos P
Manha Livre 55 Pax. 28 Pax. 23 Pax.
Total 400 223 Pax. 177 Pax.
Pax.

Fonte: Elaboragao propria.

A partir deste momento, a equipa da Bimby® estava 100% focada na Gala Regional,
uma vez que os participantes tinham almoco e tarde livro. Neste almogo as respetivas Gestoras

distribuiram os envelopes de 20€ aos participantes das suas equipas para o almogo.

As 15:00h, a equipa Bimby® com a General Manager e as Regionals Manager
comecamos os ensaios gerais, onde as ultimas alteracdes no alinhamento foram feitas e foi feito
o ensaio completo desde o inicio até ao fim da Gala Regional. Assim sendo, tiveram a
oportunidade de conhecer o espaco, estar em palco a ensaiar as suas partes, bem como perceber

a dindmica das entradas e saidas dos participantes no mesmo da entrega de prémios.

Os ensaios terminaram as 17h e a General Manager e as Regionals Manager seguiram
para a maquilhagem e para o cabelo. A equipa Bimby® continuo a preparar a sala da Gala,
garantindo que as mesas estavam prontas com os centros de mesas, identificagdo da Loja que
tinha o menu e o pin do Congresso Nacional Bimby® e as etiqueta das restricdes para quem

tinha. No total, eram 21 mesas, sendo que em cada mesa estava uma Loja completa (Figura
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49). Por outro lado, estivemos a preparar a apresentacdo final e a organizar os prémios que

iriam ser entregues durante a gala.

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Apos esta preparagdo, a equipa dividiu-se pelos dois hotéis para receber as pessoas e
encaminhd-las para o Cocktail, que comegava as 18:30h no hotel Pestana Casino Park. O
cocktail era no jardim do hotel, acompanhado com dois carrinhos de cestos € um photowall
para os participantes conseguirem tirar diversas fotografias. Foi neste momento, que se tirou a

fotografia de grupo (Figura 50).

Figura 57. Fotografia de grupo

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Ap6s o cocktail, as 19:30h encaminhamos os participantes para a sala de jantar com o
objetivo de dar inicio ao jantar. O jantar tinha em consideracdo todas as restricdes dos

participantes, seguindo o seguinte menu:

Entrada
Folhado de cogumelos, espinafres, presunto crocante, creme mostarda e queijo
parmesao

Prato

Filete de bodido e curgete a baixa temperatura, batata-doce e legumes salteados

Sobremesa
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Panacota de Maracuja, colis de tomate inglés, sorbet de poncha e crocante de
améndoa

Menu para os celiacos e vegetarianos:
Sopa de Lentilhas com cogumelos
Risotto de leite de coco e abdbora manteiga
Panacota de maracuja, coulis de tomate inglés, sorbet de poncha e crocante de
améndoa

Bebidas
Vinho Branco e Tinto sele¢io Pestana, Cerveja, Agua Mineral, Refrigerantes,
Sumo de Laranja Natural, Café, Chas e Infusdes

Bar aberto 2 horas (até as 02:00h)
Espumante, Vinho da Madeira, Aguardente, Gin, Vodka, Rum, Whisky novo,

Licor Beirao

Durante o jantar, com o objetivo de manter um jantar animado e dinamico, sempre

que tocava uma musica especifica os participantes tinham indicagdes do que fazer. Essas

indicagdes estavam no verso da identificacdo da mesa e do menu. Por exemplo, sempre que

tocava a musica macarena, dangavam as pessoas vestidas de azul, amarelo, vermelho, preto e

branco, ou seja, todas as pessoas, uma vez que estas eram as cores indicadas no dress code.

A S AN B o A

Tarantella Neapoletana — Abana o guardanapo no ar quem vai a préxima Viagem Silver
Macarena — dangam as pessoas vestidas de azul, amarelo, vermelho, preto e branco
Celebration - Kool & The Gang — Brinde & Area da Ana Lino (Comegar no refrio)
Money Money - ABBA - Gabriela Lopes

Move like Jagger - Maroon 5 - Sanda Ferreira

Preco Certo — Pedro Mafama — Levanta-se e canta quem vai ao VIAN 2024

Madre Tierra — Oye — Danga quem vai a Gala de janeiro.

Who run the worl Girl — Beyoncé — levantam-se as mulheres

Can’t Stop the felling — Quem esté a usar a pulseira do Clube 100 levanta-se

10. Hey Ya! — Outkast — Levantam-se e dangam os Homens

11. Bailinho da Madeira — Todos dangam o Bailinho
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As 20:30h comecaram os reconhecimentos, sendo que a sobremesa ainda estava a ser
distribuida nas diversas mesas. Para este momento, havia um palco na sala de jantar onde os

Agentes iam receber o seu prémio (Figura 51).

Figura 59. Palco e troféu da Gala Regional

Fonte: Imagens Proprias.

A entrega de prémios terminou passado quatro horas, as 00:30h, a cantar os parabéns
aos Agentes que faziam anos e a Bimby® que festejava 140 anos. De seguida, demos inicio a
festa, que decorreu na mesmo espago, com musica e bar aberto para todos os participantes até
as 02h. No fim dos reconhecimentos, estavam dois autocarros disponiveis para levar as pessoas
que quisessem ir para o outro hotel mais cedo. As 02h sairam os ultimos autocarros para o hotel

pestana Carlton.

No ultimo dia, a equipa Bimby® reuniu-se com a Agéncia e organizamos uma ultima
vez as saidas e os voos de todas as pessoas. Comecamos por rever as saidas dos hotéis e os

respetivos voos das equipas:

e 12:25 h— Acores (Agores» Ponta Delgada — 23 Pessoas)

e 12:35h— Cascais / Restelo I/ Beatriz Chaves / Gaia I1 / Faro / VS Portimao (72 pessoas)

e 16:05h — Leiria / Sonia Germano / Diogo Cruz / Claudio Dias/ Restelo 1/ Restelo 11 /
Seixal I/ VS Alentejo / Braga / Gaia I / Porto / Viseu e VS Beiras / Gabriela Lopes
(111 pessoas)

e 16:10h - VS Tras-Os-Montes / VS Viana do Castelo / VS Guimaraes / Coimbra / Viseu
/ VS Beiras / Braga (55 pessoas)

e 19:25h — Santarém / Seixal II (34 pessoas)
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e 21:45h - Olivais I / Mariana Catela / Rita Duarte / Barbara Tomaz / Olivais II / Restelo
I ¢ VS Torres Vedras / Erica Aires / Nuno Marranita / Silvia Esteves / Alexandra
Cardoso (50 pessoas)

e 23:45h — Aveiro / Braga (35 pessoas)

De seguida, revemos os transfers que estavam disponiveis para estas saidas, bem

como as horas que iriam sair de cada hotel:

e 10h00 — Pick up Pestana Casino

e 10h15 — Pick up Pestana Carlton

e 13h30—Pick up Pestana Carlton (temos 119 pax do Pestana Carlton e 45 pax do Pestana

Casino — estas ultimas passam no Pestana Casino para levar as malas)

e 17h25 — Pick up no Pestana Casino

e 19h30 — Pick up Pestana Casino

e 19h45 — Pick up Pestana Carlton

e 21h30 — Pick up no Pestana Carlton

Para os Agentes que o voo era s6 depois do almoco, organizamos um almoco buffet
no hotel Carlton com uma feira com produtos locais. Desta forma, conseguimos ajudar marcas

locais e dar a possibilidade aos participantes de facilmente comprarem produtos regionais.

e Bijuteria e acessorios - Be.Linda Be You

e Artigos em vime / cestas de palhinha / malas - Bica Larica
e J. Faria & Filhos

e Bolos de Mel, broas, queijadinhas - Tradicdes da Mae

e Bolo do Caco - Casinha do Bolo do Caco

e BORDAL

Até a hora do voo, os participantes tiveram tarde livre e a oportunidade de visitarem
a ilha. Por outro lado, a equipa Bimby® organizava os materiais que sobraram e preparava os
mesmo de acordo com os pedidos de envio previamente solicitados ao departamento da
logistica. Por isso, o nosso papel era deixar tudo organizado e no mesmo espago para

recolherem no dia seguinte.
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Este trabalho por vezes era interrompido sempre que um grupo saia para o Aeroporto
da Madeira, uma vez que acompanhamos sempre o check out e encaminhivamos os

participantes para o respetivo transfers.

O nosso voo, sofreu um pequeno atraso e quase a meia-noite chegamos a Lisboa. No
dia seguinte, a equipa teve um dia de descanso e na terga-feira, comegamos a preparar o pos

evento.
Pos evento:

Depois de encerrado o Congresso Nacional Bimby® 2023, o foco passou para a
organiza¢do dos materiais recebidos e as reunides de debriefing com a equipa de trabalho e a
agéncia. Esta etapa foi essencial para perceber o que correu bem e o que poderia ser melhorado

para os proximos eventos.

Assim que o evento terminou, uma das primeiras tarefas foi tratar da rececdo e
organiza¢do dos materiais. Este material foi arrumado de forma a estar acessivel para futuras

necessidades.

O debriefing com a equipa de trabalho foi uma oportunidade para refletir sobre o
evento, discutir os desafios e apontar melhorias. Cada membro da equipa partilhou as suas
opinides, destacando o que correu bem e o que poderia ter sido feito de outra forma. Entre os

principais topicos discutidos estiveram:

e Programa: A organizacgao das atividades ao longo dos dois dias foi vista como
positiva, mas foi sugerido incluir um jantar ou almogo sentado no primeiro dia,
para que os participantes pudessem descansar melhor apos a viagem.

e Gala: A decoracao da Gala, apesar de ndo estar exatamente como planeado, foi
bem recebida pelos participantes.

e Mercado: O mercado acabou por ser uma desilusdo, ja que varios aspetos, como
a iluminagdo e o som, ndo estiveram ao nivel esperado. Apesar dos esforcos,
houve fatores fora do nosso controlo.

e Espirito de equipa: Um dos aspetos mais mencionados foi o forte espirito de
entreajuda da equipa, o que permitiu ultrapassar algumas dificuldades que

surgiram a ultima hora.
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Na reunido com a agéncia, o foco foi principalmente nos aspetos logisticos e na
execucdo do evento. No geral, a gestdo dos voos, transfers e o check-in nos hotéis foi bem

elogiada. No entanto, houve algumas questdes que precisam de ser ajustadas:

e Mercado dos Lavradores: A agéncia partilhou connosco a frustragdo com o
mercado, explicando que varias questdes burocraticas impediram que tudo fosse
como planeado.

e Audiovisuais: A qualidade do som no mercado foi uma das principais criticas,
mas na Gala Regional, o trabalho da equipa de audiovisuais foi bastante
elogiado pela sua flexibilidade e eficacia.

e (Gala e Atividades: Tanto a Gala como as atividades, como a descida em carros
de cesto e a levada, foram bastante apreciadas pelos participantes, € o evento

correu sem grandes problemas.

A agéncia mostrou uma excelente capacidade de adaptacdo e colaboracdo, o que
garantiu que, apesar de alguns imprevistos, o Congresso Nacional Bimby® 2023 fosse um

sucesso. Nesta altura comegamos a fechar os custos e a finalizar o evento com a Agéncia.

Alguns dias depois recebemos as fotografias do Congresso Nacional Bimby® 2023,

sendo que partilhamos com os participantes através do Google Fotos.
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6.4. Congresso de Lideranca de Inverno 2024

O Congresso de Lideranca de Inverno 2024 ¢ o primeiro grande evento do ano da
Bimby® Este Congresso de Lideranca retine os Lideres de Equipa da Bimby®, com o intuito de

motivar, reconhecer, inspirar, fortalecer e alinhar os Lideres de Equipa.

O conceito do Congresso de Lideranga de Inverno 2024 passa por fechar o ano
anterior, partilhando os resultados desse ano, e partilhar com os Lideres de Equipa qual ¢ a
estratégia que a empresa vai adotar para o ano seguinte. Desta forma, transmitimos aos Lideres
de Equipa o sentimento de pertenca a empresa, uma vez que a Rede de Vendas esta sempre no
centro de uma estratégia. Todas as decisdes, desde a selecdo do local até a organizagdo das

atividades, sdo tomadas com base neste conceito criado.
Desta forma, ¢ possivel definir os seguintes objetivos para este evento:

e Reconhecer e premiar os melhores Lideres de Equipa de cada Regido;
e Motivar e incentivar a Rede de Vendas, aumentando o espirito de equipa € o
compromisso com a Bimby®;

e Proporcionar momentos de lazer e convivio entre a Rede de Vendas,

O publico-alvo neste tipo de Congresso, sdo os Lideres de Equipa da Bimby®, que
durante sete meses, entre 25 de maio a 28 de novembro de 2023, estiveram a correr para terem
um lugar garantido no Congresso de Liderancga de Inverno 2024. Para este evento ndo existia
limite de vagas, por isso, cada Lider de Equipa tinha de cumprir os seguintes requisitos para

ter um lugar reservado (Anexo 7):

e 21 vendas proprias

e 49 vendas de equipa

No total, o Congresso de Lideranca de Inverno 2024, foi composto por 173 Lideres

de Equipa, prontos para novos desafios.

Mais uma vez, neste evento tive a oportunidade de participar em todas as etapas do
projeto, desde o inicio até o fim, o que permitiu um crescimento tanto pessoal como

profissional.
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Tarefas desenvolvidas:

Relativamente as tarefas desenvolvidas neste evento, a maioria das mesmas ja tinham
sido desenvolvidas por mim em eventos anteriores. O facto de repetir as mesmas tarefas foi
benéfico para mim, pois permitiu-me corrigir erros anteriores e, portanto, melhorar a minha
eficiéncia nas tarefas atribuidas. Por outro lado, trabalhar com estilos diferentes e novas
agéncias foi uma oportunidade para melhorar a minha capacidade de adapta¢do e comunicacao

com diversas equipas.

Apesar de algumas tarefas serem repetidas, a empresa demonstrou maior confianga
no meu trabalho ao atribuir-me novas responsabilidade e tarefas neste evento. Estas novas
tarefas permitiram que aumentasse o0 meu conhecimento e desenvolvimento profissional na

area de gestao de eventos.

Desta forma, neste evento vou descrever e focar-me nas novas tarefas. As tarefas e

responsabilidade que mantive na organiza¢ao de um pré-evento foram as seguintes:

Desenvolvimento do briefing

Escolha das Agéncias para concurso

Reunido de apresentacdo das propostas

Andlise de propostas recebidas

Adjudicagao do evento a uma agéncia

Apoio diaria a agéncia relativamente as informacdes e materiais necessarios
Desenvolvimento do programa do Congresso

Langamento da promocao a Rede de Vendas

Desenvolvimento do Conceito do Congresso

Desenvolvimento da listagem Master

Controlo e gestao de custos do Congresso

Apuramento e confirmagdo dos participantes

Desenvolvimento da rooming list do grupo

Gestao dos voos da equipa da Madeira e dos Agores

Definicao da equipa de trabalho e respetivas fungdes

Preparagdo de um PPT com as informagdes gerais da viagem para os participantes

Pedido de matérias a Logistica
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Evento:

O Congresso de Lideranga de evento ocorreu na primeira semana do ano de 2024, nos
dias 4 a 6 de janeiro de 2024, no hotel Dolce Hotels and Resorts no Campo Real. Neste evento,
trabalhamos com uma agéncia, World Travel Services (WTS), uma agéncia de viagens de
confianga e que ja trabalhou com a Bimby® diversas vezes. E de realgar que antes do dia do
evento, houve uma preparag@o e organizacao para que este fosse um sucesso € que cumprisse

0s seus objetivos.

Para este evento, a equipa de trabalho era composta por 8 pessoas que juntas criaram
um evento dedicado e pensado para os Lideres de Equipa. O tema do ano de 2024 ¢ “Olhos nos
Olhos”, por isso, este Congresso de Lideranca de Inverno de 2024 teve como conceito o tema

do ano. Este Congresso de Lideranca de Inverno de 2024, seguiu a seguinte agenda:
04.01.2024 | Quinta-feira:

10:30h | Chegada ao Hotel

11:00h | Inicio da Reunido

13:00h | Almogo no hotel

14:30h | Reunido

16:30h - 19:00h | Gravacao do Bimby News
20:00h | Jantar no hotel

05.01.2024 | Sexta-feira:

10:30h | Chegada ao Hotel
11:00h | Inicio da Reunido
13:00h | Almogo no hotel
14:30h | Gravagdes
20:00h | Jantar no hotel

21:30h | Reconhecimentos
06.01.2024 | Sabado:

09:00h | Inicio da Reunido
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12:00h | Almogo no hotel
13:00h | Saida para o Revenge of the 90s (CNEMA)

No dia 04 de janeiro, a equipa de trabalho reuniu-se na Sede da Vorwerk para
organizar as equipas e carregar os materiais necessarios para o Congresso de Lideranca de
Inverno de 2024. No total, foi necessario dois veiculos alugados, um carro e uma carrinha de
mudangas onde levamos os materiais todos. Chegamos ao local do evento antes da hora de
almoco o que permitiu que conseguissemos descarregar todos os materiais na parte da manha.
Quando chegamos ao hotel, um elemento da equipa da Bimby®, a organizar os ultimos
pormenores, uma vez, que ainda neste dia, durante a tarde, as Gestoras iriam ter uma reunido

de preparagdo do ano de 2024, abordado diversos temas.

Depois de descarregar todos os materiais, providenciei a minha assisténcia a equipa
de audiovisuais que ja se encontrava no local a comegar as montagens da estrutura do palco e
de todos os materiais necessarios para os dois dias de Congresso. Logo a seguir, recebi as
Gestoras e ajudei as mesmas no que fosse necessario no check-in do hotel. Ao encerrar a
manha, todas as equipas almocaram no hotel em regime de buffet, sendo que logo de seguida
continuaram as suas tarefas. As Gestoras e parte da equipa da Bimby® seguiram para a reunido
de preparacdo e a restante equipa comecou a preparar todos os materiais necessario para a

reunido do dia seguinte com os Lideres de Equipa.

A principal tarefa que realizei com a ajuda da equipa da Bimby® que estava disponivel
foi a montagem de uma caixa que os Lideres de Equipa iriam receber quando chegassem a
reunido no dia seguinte. Esta caixa tinha como objetivo acompanhd-los durante o ano inteiro

(Figura 52).

Figura 61. Caixa do Lideres de Equipa

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.
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Esta caixa era composta por cinco elementos: Pack 3 Tisanas Musicais "ALL DAY
LONG"; Espelhos; Lapis; Caderno de Notas; Livro "Inspira(te)". Desta forma, foi necessario
fazer o handling de 135 caixas, uma vez que estavam 133 Lideres de Equipa no Congresso de
Lideranca de Inverno de 2024. Contudo, montamos mais duas caixas de reserva caso fosse

necessario.

Esta foi uma tarefa trabalhosa, que muitas vezes era interrompida com pedidos de
ajuda ou do hotel ou da equipa de audiovisuais. Ao meio da tarde, esta tarefa ja esta completa
e fizemos um pequeno coffee break com as Gestoras, sendo que depois as Gestoras seguiram
para as gravagdes do Bimby® News e a equipa continuou a organizar os ultimos detalhes para
o dia seguinte. O Bimby® News ¢ um programa mensal transmitido no YouTube para a Rede
de Vendas. Este programa tem como objetivo de ser mais um meio de comunicagdo com a

Rede de Vendas e permite transmitir diversas informagdes, como num programa de televisao.

Ap0s essa tarefa, comecei a preparar a apresentagdo de reconhecimentos para a noite
do dia seguinte. Esta apresentacdo ¢ feita em PowerPoint e inclui diversos slides com os
seguintes reconhecimentos: Novos Lideres de Equipa; Onboarding; ativacdo; retengao;
3+2RA; Médias ativos; Produtividade; Vendas; Crescimento Lideranga; Blazers; Mais
apurados para a Gala; Pin Silver; Melhor dos Novos Lideres de Equipa (Figura 53). Visto que
¢ uma apresentacdo de reconhecimentos, ¢ importante que todas as animagdes e transi¢des

estejam coordenadas em todos os slides. No total, a apresentacdo tinha 99 slides.

Figura 63. Categorias reconhecidas na noite de reconhecimentos

Reconhecimentos N°de Lugares ~ Critérios

Novos Lideres de Equipa Novos Lideres de Equipa desde maio de 2023

ROAR | Onboarding Top 3 1°Vendas em 30 dias

ROAR | Ativagdo Top 3 Chegou a Agente com sucesso - 5 vendas em 120 dias
ROAR | Retengao Top 3 Ficaram ap6s 12 meses - minimo 1 venda nos tltimos 60 dias
3+2RA Quantas vezes fizeram durante o ano 3 + 2RA

Ativos Top 3 Média Ativos

Produtividade Top 3 Sem Lideres de Equipa

Crescimento de Lideranca Top 3 Mais Novos JTL nomeados

Crescimento de Lideranga Top 3 Mais Novos LE nomeados

Apuramento Gala Top 3 Mais apurados para a Gala

Pin Silver Lideres de Equipa com 250 vendas de equipa (em 2023)

Melhor dos novos Lideres de Equipa Top 3 3 melhores LE colocados com a formula dos pontos (exclui os LE que avancem para Gestora)
D
Fonte: Elaboracdo Propria

O jantar neste dia foi no hotel em modo buffet, sendo que depois as Gestoras
continuaram em gravagdes para o Bimby®News e a equipa de trabalho colocou todas as caixas

dos Lideres de Equipa na Sala de Reunido para o dia seguintes. Apos esse trabalho, foi o
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momento de finalizar a apresenta¢do que a General Manager ia fazer no dia seguintes aos

Lideres de Equipa.

No dia 05 de janeiro de 2024, o dia comegou muito cedo, uma vez que os participantes
iam chegar e fazer o check in antes da reunido das 11:00h. Neste momento, a equipa Bimby®
dividiu-se, sendo que duas pessoas estiveram a dar assisténcia no check in dos participantes e
as restantes pessoas a organizar os Ultimos detalhes na Sala de Reunides, como por exemplo,
colocar a apresentacdo nos ecras, testar o som, garantir que existia dgua disponiveis para os

participantes, etc.

Desta forma, as 11:00h a reunido comegou com todos os Lideres de Equipa na Sala
de Reunides, com o objetivo de fechar o ano de 2023 e iniciar o ano 2024. Assim sendo, a
General Manager comegou por apresentar a sua equipa, seguindo para a apresentacdo dos
resultados do ano de 2023, relembrando o mesmo més a més. Terminou a sua apresentacao
com uma analise ao negécio durante os Ultimos 5 anos e fez um pedido de reflexdo aos seus

Lideres de Equipa, passando pelas seguintes perguntas:

¢ Qual a melhor recordagao profissional 2023?
¢ Qual a Aprendizagem mais marcante 2023?
e Qual a competéncia / comportamento que senti falta em 20237

¢ Qual foi a mudanca que fiz em 2023 que mais alavancou os meus resultados?

De seguida, algumas pessoas tiveram oportunidade de partilhar as suas respostas com
os restantes Lideres de Equipa, sendo que a manha terminou com um video motivacional: “The
Playboy: a coach’s rules for life”. Para fechar a manha, ainda pediu ao Lideres de Equipa que
numa palavra descrevessem a importancia do Lider, sendo que depois de todas as partilhas qual

era a palavra levava para o seu negocio 20247

O almogo foi no restaurante do hotel em modo buffet para todos os participantes,
dando a informacao que as 14:30h, iriamos reunir na Sala de Reunides onde estiveram durante
a manha. Durante esta hora, a equipa da Bimby® estive a organizar-se para a atividade da tarde,
gravacdes. No dia 27 de janeiro iria ser a Gala Anual Bimby® 2024 e de forma a os Lideres de
Equipa participarem mais neste evento, no Congresso de Lideranga de Inverno 2024, decidimos

gravar a abertura da Gala bem como os separadores das vérias categorias reconhecidas.
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Desta forma, as 14:30h os participantes comecgaram a receber indica¢des do que iria
decorrer durante a tarde e de seguida foram divididos em diversos grupos nas varias salas
reservadas para este proposito. Durante a atividade, a equipa Bimby® acompanhou os diversos
grupos caso fosse necessario alguma coisa e eu e outro elemento estivemos a trabalhar na

apresentacdo de reconhecimentos que iria acontecer nessa noite.

As 19h as gravagdes acabaram e os participantes receberam a indicagdo que as 20h o
jantar comec¢ava, no mesmo local do almogo. Durante a hora do jantar, eu e a equipa de
audiovisuais estivemos a fazer os ultimos ensaios gerais, onde revemos o alinhamento e as
musicas desde o inicio até ao fim. Neste dia, fiquei pela primeira vez a comandar a régie com
a equipa de audiovisuais, sendo que este ensaio geral foi importante para ensaiarmos as
entradas e saidas de musica. Numa gala/noite de reconhecimentos as musicas sao fundamentais
para proporcionar uma boa experiéncia aos participantes, para isso, € essencial que as musicas

e a apresentagdo sigam uma logica.

Em relagdo a apresentagdo, ¢ fundamental que esta esteja com animagdes e ordenada
consoante o lugar de reconhecimento, ou seja, a pessoa que esta em terceiro lugar € a primeira
a aparecer em conjunto com o resultado e o nome, seguindo-se o segundo lugar e terminando
no primeiro lugar. Quando ¢ um Congresso de Lideranga, por norma, a General Manager
comanda a apresentagdo, contudo, quando ¢ uma Gala Anual, uma pessoa da Bimby® fica na
régie a comandar a apresentacdo. Quando esta situacdao acontece temos de estar muito atentas
e seguir o discurso das pessoas com a apresentacdo. Neste Congresso de Lideranga de Inverno
de 2024, a General Manager estava a comandar a apresentacdo, por isso, 0 nosso papel era

comandar as musicas e garantir que estava tudo assegurado (Figura 54).

Figura 65. Exemplo de apresentagdo de um slide de reconhecimento

ONBOARDING

12 VENDA EM 3 DIAS

Fonte: Elaboragao Prpria.
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No que concerne as musicas, quando o terceiro lugar ¢ apresentado, a musica comeca
a tocar muito baixo, sendo que no segundo lugar o volume mantém-se e apos a revelagao do
primeiro lugar o volume da musica aumenta. E neste momento que os participantes tiram
fotografias em palco com o premio e quando os mesmo estdo a sair do palco, o volume da
musica comeca a diminuir até desaparecer. Quando estamos a escolher as musicas, escolhemos

sempre o refrdo da mesma (Figura 55).

Figura 67. Musicas utilizadas na noite de reconhecimentos

CONGRESSO INVERNO

CATEGORIA MUSICA

NOVOS LE BOB SINCLAIR LOVE GENERATION

Top 3 Onboarding Walking on sunshine- Katrina the waves

TOP 3 ATIVAGAO Katy Perry - Firework

TOP 3 RETENGAO Flashdance What a Feeling Irene Cara

342 Abba - Take A Chance On Me

TOP 3 MEDIA ATIVOS Avicii - Wake Me Up

TOP 3 PRODUTIVIDADE Daft Punk - Get Lucky

R (N|O |0 (HWIN|[(=

TOP 3 CRESCIMENTO LIDERANGA MAIS NOVOS JTL The Black Eyed Peas - | Gotta Feeling

9 TOP 3 CRESCIMENTO LIDERANGA MAIS NOVOS LE The Black Eyed Peas -1 Gotta Feeling

10 BLAZERS Pharrel Williams-Happy

11 MAIS APURADOS GALA Tina Turner-Simply the best
12 PIN SILVER FAME-IRENE CARA

13 MELHOR DOS NOVOS Les Walking on Sunshine—KC and the Sunshine Band

14 APURAMENTO VIAN Harry Styles-Golden

15 ROAR On Top of the World_Imagine Dragons

Fonte: Elaboragdo Propria.

No fim do reconhecimento, a equipa do Hotel comecou a organizar as cadeiras em
modo plateia para o dia seguinte e a equipa da Bimby® a arrumar os materiais que sobraram da
noite de reconhecimento. Apos todas as cadeiras estarem organizadas comeg¢amos a distribuir
os presentes que os participantes iriam receber no dia seguinte: 1 Conjunto 3 caixas de vidro

com vacuo Bimby® e 1 Bomba de vacuo Bimby® para ada participante.

No dia seguinte, a reunido comecgou as 09h e mais uma vez a equipa Bimby® estava
presente para dar suporte a nossa General Manager que estava a apresentar o ano de 2024 a
todos os Lideres de Equipa, seguindo-se de uma palestra da Sofia Castro Fernandes. Durante
essa apresentacao, eu e outra colega saimos e dirigimo-nos para 0o CNEMA em Santarém, uma
vez que as 15h iria comegar o “Revenge of the Bimby’s”. Este “Revenge of the Bimby’s” foi
preparado com a equipa do Revenge, sendo que eu e a Mariana Catela eramos responsaveis
pela organizagdo. Assim sendo, foi necessario sair do Congresso de Lideranga de Inverno de
2024 mais cedo para assegurar que estava tudo pronto para o “Revenge of the Bimby’s”
comecar as 15h. Desta forma, as minhas tarefas nesse evento foram assistir aos ensaios gerais,
garantir que todas as animagdes estavam a funcionar, assegurar que esta tudo correto no bar e

que os nossos elementos de comunicagdo estavam no local (photowall, lonas na entrada e beach

flags).
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O “Revenge of the Bimby’s” terminou as 17h e as 18:30h j& estdvamos a caminho de

Lisboa para descarregar todos os materiais tanto do Congresso de lideranca de Inverno de 2024

242

como do “Revenge of the Bimby’s” na Sede da Bimby® em Carnaxide.

No dia seguinte, 07 de janeiro, sabado, eu e uma colega fomos devolver os carros
alugados para estes dois eventos. Nos dias seguintes, fizemos uma pequena reunido de
debriefing e mudamos o pensamento para o proximo evento. Em menos de 21 dias ja estamos

no préximo evento, o evento mais esperado do ano, a nossa Gala Anual Bimby®.
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6.5. Gala Anual Bimby® 2024 | Bimby® Fever

A Gala Anual Bimby® ¢ o principal evento da marca Bimby®, projetado para
reconhecer e incentivar a Rede de Vendas, composta por mais de 3500 Agentes. Este evento
exclusivo ndo so celebra os resultados de vendas do ano anterior, mas também desempenha um
papel crucial na constru¢do da lealdade e motivagdo dos nossos Agentes. A atmosfera de
glamour e requinte, similar a dos Globos de Ouro, ¢ uma oportunidade para reforgar a cultura

de exceléncia e desempenho dentro da nossa Rede.

Com o objetivo de reconhecer, surpreender, motivar e deixar a nossa Rede de Vendas
“fidelizada” aos nossos eventos, a Gala Anual Bimby®, reconhecemos vérias categorias para
reconhecer categorias de Vendas e de Recrutamento em relacdo aos resultados de 2023. Desta
forma, o objetivo deste evento ¢ reconhecer e incentivar a Rede de Vendas pelo seu trabalho
ao longo de um ano inteiro. A participacdo na Gala Anual Bimby® ¢ reservada para aqueles
que atingiram um desempenho minimo de 12 vendas anuais, garantindo que os convidados nao
s0 sejam premiados, mas também sirvam de exemplo para a motivagdo e incentivo de outros

Agentes.

O tema da Gala Anual Bimby® 2024 foi inspirado no “Bimby® Fever com o lema “We

99

know how to show it””. A Gala Anual Bimby® 2024 tinha como local do evento o Centro de
Congressos de Lisboa, no dia 27 de janeiro de 2024. No total, a Gala Anual Bimby® 2024,
contou com 872 convidados, desde a Rede de Vendas, convidados e convidados internacionais,

bem como a equipa de trabalho.

Foi a primeira vez que participei desde o inicio até ao fim na organizagdo de uma
Gala Anual Bimby®, o que me permitiu aprender todas as fases do evento. E um projeto muito
trabalhoso e onde um pequeno pormenor faz toda a diferenga. Para este projeto trabalhdmos
com a agéncia Musica do Corpo, esta foi a primeira vez que trabalhamos com esta agéncia num

evento com esta grandiosidade.

Este evento ocorre apenas durante um dia, mas tem muitos meses de preparagcao. Com
este evento tive a oportunidade de aprender em todos os pormenores, desde a animagao até a

parte mais teorica dos audiovisuais.
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Principais tarefas e responsabilidade:

No que concerne as tarefas desenvolvidas, mais uma vez, grande parte das tarefas ja
tinha desenvolvido anteriormente noutros evento. Por ser um evento com esta grandiosidade e
o mais esperado do ano, ¢ um evento com muitos pormenores € pequenas tarefas desenvolvidas.
Assim sendo, decidi destacar o projeto que ficou inteiramente da minha responsabilidade, o
que demonstram que aos poucos € poucos ia tendo mais autonomia e a confianca depositada
em mim era maior. Posso afirmar, que de todos os eventos em que organizei e dei assisténcia,

foi aquele que mais ensinamentos me trouxe.

Desta forma, neste evento vou descrever e focar-me exclusivamente no projeto
“Clubes” que se insere na Gala Anual Bimby® 2024. As tarefas e responsabilidade que mantive
na organizagao de um pré-evento foram as seguintes:

Desenvolvimento do briefing

Escolha das Agéncias para concurso

Reunido de apresentacdo das propostas

Andlise de propostas recebidas

Informar as Agéncias do resultado

Visita de inspecao aos diversos locais escolhidos

Defini¢ao da equipa de trabalho

Reunides semanais com a Agéncia - desenvolver o conceito, espacos, ementa,
decoracdo, animacao e espagos de entretenimento

Prova do Catering - Selecao do menu a ser servido durante a Gala, garantindo
que reflete a qualidade e a satisfagdo de todos os participantes, face as restri¢des
alimentares.

Desenvolvimento do layout e da apresentacdo da Gala Anual Bimby® 2024

Clubes:

Os Clubes ¢ um projeto que a Bimby® realiza todos os anos. O objetivo deste
programa ¢ reconhecer e premiar os Agentes que atingem certas marcas historias, a titulo de
exemplo, atingiram as 500 vendas desde que entraram para a Rede de Vendas da Bimby®. Nesta
Gala Anual Bimby®, os patamares reconhecidos foram os seguintes: 500, 1000, 1500, 2000 e

3000 vendas ao longo da carreira Bimby®.
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Este projeto ¢ cuidadosamente planeamento e pensado ao pormenor, com o intuito de
garantir que este reconhecimento seja personalizado e marcante para cada Agente, uma vez
que ¢ um marco na sua carreira Bimby® e ¢ algo que os mesmos esperam receber quando

alcancam estes patamares historicos.

Os Clubes ¢ um projeto anual que os Agentes trabalham durante um ano, ou seja,
durante 12 meses, janeiro a dezembro, os Agentes trabalham para chegar aos diversos
patamares entre eles, as 500, 1000, 1500, 2000, 2500 e 3000 mil vendas acumuladas desde que
entraram na venda direta da Bimby®. Uma vez que o apuramento do projeto apenas termina em
dezembro e a Gala Anual Bimby® ¢ em janeiro, as Gestoras tém um papel fundamental na
gestdo das vendas dos elementos da sua equipa. Por norma, o projeto tem o seu kick off em
setembro, com uma preparagao de trés meses, e, por vezes, acontece estarmos a considerar que
Agentes que ainda ndo atingiram um determinado patamar e no fim do apuramento nao
ganharam. Nestes casos, em que os prémios ja foram desenvolvidos, sdo entregues na Gala
Anual Bimby® do ano seguinte, quando j4 atingiram o patamar.

Cada patamar dos Clubes recebe diversos prémios, sendo que segue a seguinte logica:
quando maior for o patamar, maior o valor monetdrio do prémio. Desta forma, cada Clube
recebe os seguintes prémios (Tabela 17):

Tabela 17. Clubes e respetivos prémios

Clube Requisito Prémio

- Sessdo fotogréfica

Clube >00 - Livro de recordacdo (Testemunho da General Manager e da Regional)
500 vendas
- Tela
- Sessdo fotografica
Clube 1000 - Livro de recordacao (Testemunhos da General Manager, Regional, Gestora,
1000 vendas colegas e familia)
- Tela
- Sessao fotografica
Clube 1500 - Livro de recordacdo com fotografias personalizadas (Testemunhos da General
1500 vendas Manager, Regional, Gestora, colegas e familia)
- [lustragao

Clube 2000 - Prémio personalizado

2000 vendas - Ilustracdo

Clube 2500 - Prémio personalizado

2500 vendas - Ilustragdo

Clube 3000 - Prémio personalizado

3000 vendas - Ilustrag¢do

Fonte: Elaboragao propria.
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A primeira tarefa a ser desenvolvida neste projeto ¢ a atualizagdo do ficheiro geral do
projeto dos Clubes, colocando o nome e o respetivo clube que o Agente atingiu no ano anterior.
Com esta atualizacdo, conseguimos reunir todos os Agentes que estdo na corrida, os que ja
ganharam e os que ja tém prémios desenvolvidos do ano anterior. Nesta Gala Anual Bimby®
2024, apenas tinhamos um Agente do Clube 500 que ja tinha feito a sessdo fotografica para a
Gala Anual Bimby® 2023.Por norma, seguimos sempre o mesmo template no Excel, onde

conseguimos reunir todas as informagdes e detalhes do Agente (Figura 56):

Figura 69. Template do Excel para cada patamar dos Clubes

GALA ANUAL BIMBY® 2024

CLUBES 500 de 2023

SE 500 | JA GANHOU

GALA ANUAL BIMBY® 2024
CLUBES 1000 de 2023

GALA ANUAL BIMBY® 2024

15001 JA GANHOU

GALA ANUAL BIMBY® 2024
CLUBES 2000 de 2023

CLUBE 2000 | JA GANHOU

GALA ANUAL BIMBY® 2024
CLUBES 2500 e 3000 de 2023

CLUBE 2500 | JA GANHOU

Fonte: Elaboragido Propria

Ao longo dos trés meses, vamos alimentando semanalmente cada folha de Excel,
colocando as vendas de cada Agente e atualizar a listagem concluindo se os Agentes ja
atingiram o patamar. E fundamental, que este ficheiro esteja atualidade de modo a garantir que

todos os Agentes estdo identificados.

Ap6s a identificacdo dos Agentes em cada patamar, enviamos um e-mail individual a
cada Gestora. Neste e-mail colocamos todos os Agentes separados por Clubes e pedimos que
verifiquem se identificamos todos os vencedores e possiveis vencedores. E neste momento que
a listagem base ¢ fechada e aprovada. Ainda neste e-mail de confirmagao fazemos ja o pedido
de testemunhos tanto da Gestora como os testemunhos das familia e colegas para o livro de

recordacgdes (Figura 57).
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Figura 71. E-mail de confirmagdo dos Clubes para as Gestoras

Bom dia Helena,

Sou a Rita Duarte e este ano estou responsavel pelo projeto dos Clubes e estou a trabalha-lo em parceria com a Mariana Catela.

Estamos a arrancar com o Projeto dos nossos Clubes de 2023. Este ano muito mais cedo do que em anos anteriores & Queremos garantir que as nossas
estrelas ~ tém uma sesséo de fotografias ainda com sol radiante e pele dourada.

Precisamos por favor de contar com a sua ajuda @

Clubes 3.000, 2.500, 2.000, 1.500, 1.000 e 500, de VS Portiméo e VS Alentejo temos:
(dados ao fecho de agosto)

NA CORRIDA CLUBE 1500

JA GANHOU CLUBE 500

NA CORRIDA CLUBE 500

- Os Agentes que estdo na CORRIDA, a Helena acredita que chegam ao objetivo até ao fecho do ano?
« Podemos entrar em contacto com quem esta na CORRIDA?

- Tem mais alguém que ja tenha ganho ou que seja ainda possivel ganhar algum dos Clubes?

« Para os livros dos Clubes 500 lembramos que nao ha testemunhos escritos.

. Vamos precisar da sua ajuda para a recolha dos testemunhos escritos para o Livro da Ana Luisa
Soares - ENVIO ATE DIA 20 DE OUTUBRO
. Testemunhos escritos, de 2 pessoas da Bimby® (ex. Lider de Equipa e Agente mais chegado) —
maximo 1500 caracteres cada
. Testemunho escrito da familia — maximo 1500 caracteres
. Testemunho escrito seu, enquanto Gestora — maximo 1500 caracteres

Esta semana vamos entrar em contacto com estes Agentes para marcar a sessao de fotografias.
Ficamos disponiveis para qualquer quest&o.

Obrigada,

Fonte: Elaboragido Propria

O primeiro contacto que temos neste Projeto ¢é com as gestoras, como indicado
anteriormente, uma vez que sdo estas que nos ddo as informagdes todas, bem como os
testemunhos de todas os Agentes da sua equipa. O segundo contacto ¢ direcionado as Regionals
Manager, pedido os testemunhos e uma fotografia. As Regionals Manager escrevem um
testemunho para todos os Clubes, desde o Clube 500 ao Clube 1500. Por norma, e por serem
muitos Agentes, no Clube 500 o testemunho da Regional Manager ndo é personalizado e ¢
igual para todos os Agentes. No Clube 1000, caso sejam poucos Agentes, a Regional Manager

pode ou ndo fazer um testemunho personalizado, normalmente fazem um testemunho mais
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pessoal ou muda o nome de cada Agente. J4 no Clube 1500, o testemunho ¢ totalmente

personalizado e dedicado ao Agente.

Para pedir o testemunho as Regionals Manager, comecei por recolher os testemunhos
e a fotografia que utilizaram na ultima edicdo. De seguida, indiquei em nimero gerais quem ¢
que estava em cada Clube, tanto quem ja ganhou como quem estava na corrida, perguntando
sempre se pretendia manter o testemunho e a fotografia. Em anexo, coloquei a listagem
detalhada, bem como o testemunho e fotografia do ano anterior (Figura 58).
Figura 73. E-mail enviado individualmente para cada Regional Manager

Boa tarde Gabriela,

Este ano comegamos a trabalhar os Clubes mais cedo para garantir que conseguimos cumprir os prazos de produgéo e
a qualidade do produto final.
Precisamos, por favor, da sua ajuda, como habitualmente, para os seus testemunhos.
1. TESTEMUNHO CLUBE 500 — Quer manter a fotografia e testemunho igual ao ano passado? Fotografia e
testemunho em anexo.
Este ano, a Gabriela tem 13 pessoas no Clube 500, sendo que 7 ja ganharam e 6 estdo na corrida.
2. TESTEMUNHO CLUBE 1000 — Quer manter a fotografia e testemunho igual ao ano passado? (Nés
alteramos o nome do vencedor em cada um) Fotografia e testemunho em anexo.
Este ano, a Gabriela s6 tem uma pessoa neste Clube.

N&o tem ninguém da sua Regiéo no Clube 1500.
Em anexo envio um Excel com todos os vencedores dos Clubes deste ano da sua Regiéo.

Aguardamos o seu feedback.
Obrigada e um beijinho

Rita Duarte
Marketing Trainee

Fonte: Elaboracdo Propria

Apos este e-mail, as Regionals Manager partilham as suas respostas, sendo que este
ano mantiveram tanto as fotografias como os testemunhos. Ainda neste seguimento de e-mails
perguntei a cada Regionals Manager como ¢ que pretende tratar cada Agente, uma vez que os

testemunhos dos Clubes 1000 e 1500 sdao mais personalizados e pessoais.

Desta forma, neste momento, ja pedimos quase todos os testemunhos para os Clubes,
desde testemunhos da familia, colegas da Bimby®, Gestoras e Regional Manager. Assim sendo,
so falta pedir & General Manager o seu testemunho. Para o testemunho da General Manager,
seguimos 0 mesmo processo que fizemos para as Regionals Manager, recolhendo o testemunho

e a fotografia da edi¢do passada.

No caso, da General Manager, a mesma pediu para rever o texto com a nossa Content
Marketing Manager e juntas reescreveram os testemunhos, mantendo a fotografia que utilizou

nos anos anteriores.
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No caso dos testemunhos e para manter tudo organizado, sdo criados trés Words
diferentes, um para cada Clube, com os respetivos testemunhos. Desta forma, conseguimos
garantir que todos os testemunhos estdo juntos e controlar aqueles que estdo em falta. Estes
documentos sdo atualizados praticamente todos os dias, sendo que estdo pendentes das
respostas das Gestoras. Por vezes, € necessario relembrar por e-mail os testemunhos que faltam

e dar uma data-limite.

O proximo passo € a gestdo das sessdes fotografias necessarias. Os Clubes 500, 1000
e 1500 incluem uma sessdo fotografica. Esta sessdo ¢ feita ao Agente e o mesmo escolhe tanto
o local como as pessoas que vao participar, por norma, os Agentes, convidam sempre a familia
para fazerem parte da sessdo. E fundamental que o Agente se sinta confortavel e que goste do
resultado, pois estas fotografias sdo a base do livro de recordagdo e da tela que serdo entregues

no dia da Gala Anual Bimby®.

Desta forma, o primeiro passo no Projeto Clubes esta concluidos e seguimos para o
segunodo: pedir orcamento a pelo menos trés fotdgrafos. Este pedido de or¢gamento inclui a
sessao fotografica, despesas de deslocacao, hotel e refei¢des, bem como cada sessdo numa pen
para depois entregarmos aos vencedores (Figura 59). O pedido de or¢amento foi enviado para
o fotdgrafo que trabalhou neste projeto no ano anterior e a dois novos, que ja trabalharam com

a Bimby® em projetos noutro contexto.

Figura 75. Pedido de or¢camento aos fotografos

Ola Rogério,

Espero que este email te encontre bem.

Na Bimby® temos todos os anos um projeto de sessdes de fotografias para os nossos Clubes, que tu tdo bem conheces!

No fundo sé@o 30 sessdes de fotografias de familia.

Sao cerca de duas horas que passas com a familia, num sitio escolhido por elas ou sugerido por ti e que tiras fotografias de todos. A vencedora
sozinha e depois com a familia... _

Aideia é comegar a fotografar o quanto antes. A medida que vais fazendo, envias. No inicio de dezembro ja temos que ter as sessdes de fotografias
todas do nosso lado.

Oferecemos esta sessd@o aos nossos vendedores que atingem um determinado nimero de vendas (500, 1000, 1500 vendas — é um marco muito
importante na carreira Bimby®). E um presente. E depois fazemos um livro / dlbum com as fotografias.

Pego-te entdo que me envies orgamento para 30 sessoes de fotografias de familia. Deves incluir no orgamento as despesas de deslocagéo, hotel e
refeigdes, em Portugal Continental. Inclui também a entrega de cada sessao de fotografia/cada pessoa numa pen.

Envio em baixo o nome e Loja de cada pessoa para teres ideia mais ou menos da zona do pais para incluires no orgamento.

Total 30 sessdes embora onde vés “NA CORRIDA” quer dizer que a pessoa ainda nao atingiu o objetivo e estamos ainda a ver se ganha. Ou seja, é
uma sessao que se pode realizar ou néo.

De qualquer forma, para orgamento vamos considerar as 30, mas o mais provavel depois é diminuirmos.

Precisas de mais alguma informagao?

Legalmente somos obrigados a pedir pelo menos 3 orgamentos para cada projeto. Além de ti, vamos ter mais dois fotégrafos a apresentar
orgamento.

Podemos contar com a tua proposta?

Fonte: Elaboracdo Propria

Apos recebermos todas as propostas, fizemos uma andlise e adjudicamos ao mesmo

fotografo que no ano anterior, Rogério Martins (Figura 60).
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Figura 77. Analise de proposta dos fotografos

GALA ANUAL BIMBY® 2024

Anidlise de propostas | Sessdes de Fotografias Familiar | Clubes

Fornecedor Quantidade | Valor Unitario| Valor s/ IVA Valor c/ IVA Observagdes

Nos valores mencionados estd incluido:
» Custos de deslocagdes em Portugal Continental,
» Material necessério a producio do trabalho.
» Pos-produgéo das imagens selecionadas.

Rogério Martins 30 240.00 € 7,200.00 € 8,856.00 €
As sessdes sdo entregues em formato digital em alta e baixa resolugio com
pés-producio em link.

Opgéo de entrega em Pen personalizada com logotipo 300,00€
Valor objectivo de cada sessdo:

Realizando 1 sessdo num dia - 350€

Realizando 2 sessdes no mesmo dia - 600€ (300€ por sessdo)

Despesas logisticas:

Deslocagdes dentro da drea da grande lisboa (Cascais até Vila Franca, Loures até
Belém) - Deslocagdo incluida no valor das sessdes

Tiago Sales %0 300.00€ 9,000.00€ LL070.00€ s s par fora da Lisbua - 0,38 cant/Aaxi+IVA fa contar  parti dos Bites
indicados anteriormente

Estadia - Vou considerar um valor de 80€/noite (pequeno almogo incluido)
Alimentagdo - Dias de trabalho s6 de uma sess3o, o custo da alimentagdo estd
incluido no valor. Dias de trabalho com duas sessdes, vou considerar um valor de
15€ para almogo e 15€ para jantar + 15€ para itens genéricos (pequeno almogo (se
ndo houver estadia com pequeno almogo incluido), café, 4gua, snack).

Tozé Canaveira  Sem disponibilidade para proposta.

Fonte: Elaboracdo Propria

Com a adjudica¢ao fechada, enviamos um e-mail a formalizar a adjudicagdo e tivemos
uma reunido onde comegamos a coordenar as proximas semanas. O Rogério ¢ um fotografo ja
conhecido pela nossa Rede de Vendas, por isso, nessa reunido ficou acordado que seria ele a
contactar os Agentes e a agendarem a sessdo. Do nosso lado, ficava apenas a tarefa de informar
as Gestoras de que iriamos dar o contacto do Agente ao fotdgrafo para debaterem todos os

detalhes da sessdo, desde data, local e nlimero de pessoas.

Inicialmente facultamos todos os Agentes que ja tinham chegando a um dos Clubes
e ao longo das semanas, a medida que iamos tendo a certeza que o Agente ia conseguir ou nao,
fomos indicando mais Agentes. Relativamente a gestdo das sessdes fotograficas era feita
maioritariamente por e-mail, sendo que uma ou duas semanas apds a adjudicagdo o fotdgrafo
marcou todas as sessdes. Desta forma, facilmente consegui gerir as sessdes, sendo que mais ou
menos dois dias ou trés apds cada sessdo enviava a mesma por e-mail. No total, foram feitas

29 sessoes fotograficas.

O passo seguinte ¢ a criacdo dos livros de recordagdes, que contém todos os
testemunhos recolhidos, fotografias da sessdo fotografica e alguns ainda fotografias do
percurso do Agente na Bimby®. Este livro ¢ pensado e criado de forma a refletir a jornada e o

impacto do Agente na Bimby®.

Assim sendo, este ano, para a producdo dos livros de recordagdes, colocamos em cima
da mesa diversas op¢des, nomeadamente, a contratacdo de uma designer e uma grafica para

produzir os livros; eu desenvolver e produzir os livros na aplicagdo Hofmann; ou uma designer
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desenvolver os livros e produzir os livros na aplicagdo Hofmann. Ap6s uma analise as diversas
opgdes e aos recursos disponiveis, decidimos avangar com a produgdo dos livros na Hofmann
desenvolvidos por uma designer. Desta forma, contactamos uma designer que j4 trabalhou com

a Bimby® varias vezes e propusemos o projeto, ao qual aceitou com muito agrado (Figura 61)

Figura 79. Pedido de orcamento para o desenvolvimento dos livros

Boa tarde Catarina,

Espero que se encontre bem

Venho por este meio pedir um paraa de um album de
Este album de fotografias é para oferecer como presente. E um produto muito especial e com um significado enorme. E um reconhecimento pelo objetivo
alcangado.

Cada album & personalizado e todas as paginas s&o diferentes de pessoa para pessoa.

Todos 0s anos temos este projeto e fazemos a paginagao do album num programa especifico online
Este ano, gostavamos de saber se a Catarina tem interesse e disponibilidade em fazé-lo connosco.

Descrigéo do album de fotografias ~ Clube 500:
« Tamanho: 21 X 29 cm
+ Capa + 50 paginas
« Album com fotografias de uma sessao fotogréfica e dois testemunhos
. de 25 unidades (o contetdo é diferente)

Descrigio do album de fotografias — Clube 1000;
+ Tamanho: 29 X 21 cm
+ Capa + 50 paginas
+ Album com de uma sessdo ifica e pelo menos 5
+ Exemplares: 3 unidades (o conteudo é diferente)

Descrigéo do album de fotografias — Clube 1500:
« Tamanho: 29 X 29 cm
« Capa + 50 paginas
« Album com de uma sessdo e pelo menos 5
« Estimativa de exemplares: 5 unidades (o contetdo é diferente)

A medida que formos recebendo o conteiido enviamos para a Catarina paginar, tanto as fotografias como o testemunhos.

Gostavamos de saber se a Catarina aceitaria trabalhar num programa especifico. O programa é a Hofmann e neste programa consegue criar 4lbuns de fotografias.
Temos preferéncia por este programa, uma vez que a qualidade-prego & excelente. Ja diversas vezes com este programa e correu sempre tudo bem

Tenho um exemplar comigo daquilo que é pretendido para cada Clube (em anexo um exemplar), podemos fazer uma reunido caso prefira

Os envios das sessdes terfo inicio assim que a Catarina conseguir iniciar o projeto.
Adata de entrega do trabalha sera para 03 de janeiro de 2024

Fico a aguardar feedback da sua parte
Obrigada e beijinhos,

Rita Duarte
Marketing Trainee

Fonte: Elaboragdo Propria.

Ap0s este primeiro contacto falei com a designer via telefone e estivemos a trabalhar
de como poderia ser a nossa dindmica e criar um processo para que fosse um projeto facil e
agradavel para ambas as partes. Antes de avangar para os primeiros esbocos tive uma reuniao
com a designer onde mostrei um livro de cada Clube (500, 1000 e 1500) e expliquei a logica
de cada um. Desta forma, combinamos que a mesma iria fazer a base dos trés livros de
recordagdes para aprovarmos com a Direcdo. Para tal, enviei os testemunhos de trés Agentes
bem como a respetiva sessdo fotografica. Ficava da responsabilidade da designer a escolha das

fotografias, sendo que so6 ficava fechado um livro quando este fosse aprovado pela Mariana

Catela.

No livro do Clube 1000 e 1500, colocamos diversas fotografias em momentos tnicos
e em grupo dos diversos momentos do percurso Bimby® (Congressos, Galas, Reunides, eventos
especiais, etc). Assim sendo, durante alguns dias, procurei nas fotografias dos ultimos eventos

os Agentes que ja tinham ganho ou estavam na corrida para conseguirmos colocar no livro.

Ap0s a aprovacdo do modelo base, a designer comegou a desenvolver todos os livros.

A medida que eu tinha a sessao, as fotografias do percurso da Bimby® e os testemunhos enviava
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todos os materiais para a designer. A mesma mais tarde enviava uma proposta € nos
aprovavamos. Depois da aprovagdo, eu colocava todas as imagens no Hofmann e fazia a

encomenda dos livros.

Esta tarefa foi a que efetivamente envolveu mais trabalho, uma vez, que todos os
pormenores sdo importantes, logo, era fundamental reunir pelo menos duas vezes com a

designer para conseguirmos fazer um ponto de situacdo e gerir o trabalho.

Por fim, em relacdo aos prémios dos clubes, além do livro de recordagdo, existe uma
das surpresas mais especiais que ¢ a impressao de uma fotografia familiar numa tela, que sera
exibida na Gala Anual da Bimby®. Este momento ¢ simbdlico, pois a tela ndo sé € exposta
durante o evento, como ¢ também entregue ao vencedor, criando uma ligagdo emocional e um

reconhecimento tangivel do seu sucesso.

Assim sendo, para os Clubes 500 e 1000, pedimos o seguinte or¢amento: Clube 500
— 18 Telas quadros canvas 60 x 90; Clube 1000 — 3 Telas quadros canvas 110 x 80; 21 Pvc
Smm - identificador com nome do vencedor. O pedido de or¢camento foi enviado para trés
empresas, sendo que mantivemos a empresa que fez este trabalho nos anos anteriores (Figura
62).

Figura 81. Pedido de orcamento das Telas

Boa Tarde Sr. Fernando,
O meu nome é Rita Duarte e ja tive a oportunidade de falar com uma colega sua.
A Bimby pretende obter um orgamento para a produgao de Telas dos Clubes.
No total sdo 35 telas diferentes:
« Clube 500: 22 telas quadro CANVAS com o tamanho 60X90;
« Clube 1000: 13 telas quadro CANVAS com o tamanho 110X80;

Vamos também precisar dos acrilicos para identificar as telas, tal como no ano passad:

Fico a aguardar uma resposta téo breve quanto possivel.
Obrigada.

Fonte: Elaboragdo Propria.

Com a adjudicacdo fechada, enviamos as fotografias previamente escolhidas por mim
e pela Mariana Catela. Por vezes, os proprios Agentes escolhem a fotografia que querem

colocar na tela durante a sessdo fotografica.
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Relativamente as ilustragdes para os Clubes 1500, 2000, 2500 e 3000, decidimos
contactar diretamente a empresa Friday para a produ¢do das ilustragdes com o estilo pastel
illustration (Figura 63).

Figura 83. Pedido de orcamento das ilustragdes

Boa tarde,

O meu nome ¢ Rita Duarte trabalho e trabalho na Bimby Portugal, na area dos eventos.
Antes mais, muito obrigada pela sua simpatia quando falamos ao telefone. PERSO
Tal como combinado envio as fotografias e especificagdes de cada uma delas. NALIZE

Pastel illustration — 50x70 cm
« Ana Luisa Soares
« Fabio Almeida
« Fatima Augusto
« |dalia Espirito Santo
+ Sénia Simoes

Pastel illustration — 70x100 cm
« Luis Soares - por favor, se for possivel adaptar o fundo para ficar mais bonito
« Iva Gama — seguir a mesma linha que foi utilizada o ano passado (fotografia em anexo), porque o objetivo é pendurar lado a lado.

https://www.swisstransfer.com/d/315fa6fd-ed20-4fb5-baab-c6227e66796e
Este link tem os ficheiros que estao identificados com o nome de cada pessoa, de modo a vocés perceberem o tamanho de cada um.

Vou fazer o pedido online. Estou a finalizar.
E possivel enviarem a arte final para aprovarmos antes de produzirem?

Precisamos dos posters até ao dia 22, por favor.
Se precisarem de mais informagao estou disponivel por e-mail ou telefone (925 020 387)

Muito obrigada pela vossa simpatia e disponibilidade,

Rita Duarte
Marketing Assistant

Fonte: Elaboragdo Propria.

Para estes dois prémios ainda foi necessario assegurar dois pontos: os cavaletes para
colocarmos tanto as telas como as ilustragdes em exposi¢do no local da Gala Anual Bimby®,
sendo que no fim da Gala Anual Bimby®, cada Agente levava a sua respetiva tela ou ilustragao.
Este ano ndo foi necessario comprar mais cavaletes, uma vez que tinhamos a quantidade
suficiente. Por outro lado, foi necessario comprar uma moldura para colocar as ilustragdes.
Uma vez, que no ano anterior um Agente tinha recebido uma ilustra¢ao, mantivemos a moldura

de modo a combinar com a que tinha recebido anteriormente (Figura 64).

Figura 85. Exposicdo das telas e ilustragdes na Gala Anual Bimby" 2024

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

No total, em relagdo aos Clubes, houve 28 vencedores: Clube 500 — 18 Agentes; Clube
1000 — 3 Agentes; Clube 1500 — 5 Agentes; Clube 2000 — 1 Agente; Clube 3000 — 1 Agente.

Infelizmente, houve trés Agentes que fizeram a sessdo fotografica, mas ndo conseguiram
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chegar ao patamar que estavam a correr, nomeadamente, ao Clube 500. Assim sendo, na

proxima Gala Anual Bimby® ja vao ter a sessdo fotografica feita.

No dia do evento, cada Agente recebeu o seu livro de recordagdoem palco numa caixa
personalizada acompanhada de uma pen que continha a sessdo de fotografia. A acompanhar
esta caixa ainda estava a passar um video nos ecras que compilava vérios clips de todas as
sessdes, previamente, enviei este clip a nossa equipa de contetidos para conseguirem fazer o

video.
Pré-evento, Evento e Pds-evento:

Nas duas semanas anteriores ao dia do evento, 27 de janeiro de 2024, a equipa reune-
se duas ou trés vez por semana para fechar os Gltimos pormenores e envolver a equipa toda ao
maximo no projeto. Nestas reunides, o raciocinio ¢ praticamente sempre 0 mesmo, a primeira
reunido ¢ o alinhamento do evento do inicio ao fim, analisando os pontos que estdo por fechar.
Desta forma, conseguimos perceber o ponto de situagdo de cada tarefa e quem ¢ a responsavel
dessa tarefa. Por outro lado, conseguimos garantir que todos os elementos da equipa sabem o
que ¢ esperado em cada momento do evento, garantindo, assim, uma coordenagdo eficaz e

fluida ao longo da Gala Anual Bimby®2024.

Por norma, quando as reunides de alinhamento com a equipa terminam reunimos com
a Agéncia e voltamos a fazer um alinhamento mais técnico, aproveitando para fechar pontos
ou esclarecer dividas que surgiram na reunido de alinhamento. O objetivo principal destas
reunides ¢ discutir os detalhes técnicos e logisticos, passando por todos os aspetos da produgao,

desde a decoragdo até a coordenagao dos espacos e da animagao.

Nestas ultimas duas semanas, recebemos muito material para a Gala Anual Bimby®
2024, desde os livros de recordacdesdos Clubes, materiais de comunica¢do e prémios de
reconhecimento que sdo entregues durante a Gala Anual Bimby®. Foi nesta altura que os

projetos comeram a sair do papel e a tornarem-se realidade.

Trés dias antes do evento, as equipas comecaram a montar as estruturas no Centro
Congressos de Lisboa, para no dia 27 de janeiro de 2024 estar tudo pronto. Para este evento, a
equipa de trabalho contava com 18 pessoas, com diferentes responsabilidades, de modo a

asscgurar que o evento era um sucesso.
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A Gala Anual Bimby® 2024 coincidia a um sabado e na sexta-feira, dia 26 de janeiro,
comegamos 0s ensaios gerais com todas as equipas. Nesta altura, sexta-feira de manha, as
grandes estruturas ja estavam montadas e os ultimos pormenores a serem tratados. Por volta
das 14h os elementos da equipa Bimby® com maior responsabilidade chegaram ao local do
evento, realizado uma breve visita por todos os espagos. De seguida, eu e a Beatriz Chaves,
responsaveis da régie, reunimo-nos com a equipa de Audiovisuais (AVK) e comecamos a
carregar todos os contetidos que iriamos utilizar no dia da Gala Anual Bimby®. Para este
evento, os conteudos sdo fundamentais e ¢ importante que nao exista nenhum conteido sem
qualidade ou uma falha durante o evento. Carregar os conteudos nas maquinas ¢ um processo
demorado, como tal, aproveitamos e conseguimos rever o alinhamento desde o inicio até ao
fim, bem como a confirma¢do de que a equipa de audiovisuais tinha todos os contetidos que

eram necessarios.

As 16h, as Gestoras chegaram ao local do evento para realizarem os seus ensaios
gerais. Neste ensaio, as mesmas ficam as conhecer o espaco do evento, bem como todas as
dindmicas que iriam ser realizadas na Gala Anual Bimby® 2024, desde espacos de
entretenimento ao local dos reconhecimentos. Por volta das 16:30h os ensaios com as Gestoras
comecaram € ensaiaram tanto a abertura como as dindmicas que iriam ter com as suas
Regionals Manager durante a Gala Anual Bimby® 2024. Neste ensaio, tanto a General Manager

com as Regionals Manager também estdo presentes.

O ensaio geral das Gestoras teve a duragdo de uma hora e apos essa hora, com um
intervalo de 15 minutos, comecamos o ensaio geral mais detalhado, ou seja, o alinhamento do
evento do inicio ao fim, s6 com a General Manager e as Regionals Manager, desde
apresentacdo, videos, entradas de palco e entrega de prémios. Neste momento, grande parte
dos contetidos ja estavam carregados nas maquinas das equipas de audiovisuais, por isso,

conseguimos alinhar desde ja algumas questdes. O ensaio geral teve a duragdo de duas horas.

As 20h o Centro de Congressos de Lisboa fechou e quatros pessoas da equipa da
Bimby® (responsavel pelo projeto, eu, responsavel pelos prémios e responsavel pela régie),
com a Agéncia e a equipa de coordenagdo de animag¢do (dindmicas e musicas) tivemos uma
reunido de alinhamento detalhado e pormenorizado sobre o dia da Gala Anual Bimby®. Esta
reunido foi fundamental para conseguirmos alinhar todas as equipas, expectativas e esclarecer

duvidas.
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No dia seguinte, as 09h, cheguei ao local do evento para garantir que estava tudo
pronto. As 10h eu e a minha colega Beatriz Chaves em conjunto com a equipa de audiovisuais
corremos o alinhamento, colocando todos os materiais € musicas nos respetivos dispositivos.

Desta forma, conseguimos testar todos os conteudos e fazer tltimas alteragdes necessarias.

Enquanto faziamos este alinhamento, as 10:30h as Gestoras chegaram ao local do
evento e comecaram a maquilhagem e cabelo, seguindo uma ordem previamente definida. Por
outro lado, a equipa responsavel pela entrega de prémios estavam a ensaiar entradas e saidas
bem como a organizarem os Ultimos prémios. De seguida, a equipa almogou e as 14h ja estava

tudo pronto para abrimos portas.

Relativamente a organizacao do espaco, para a Gala Anual Bimby® 2024, alugamos o
Centro Congressos de Lisboa, nomeadamente o pavilhdo principal, Pavilhdao 2, dividindo o

mesmo em trés espacos diferente (Figura 65) e seis camarins:

Figura 87. Divisdo do Pavilhdo 2 do Centro Congressos de Lisboa

Jantar Reconhecimento Boas-vindas

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Desta forma, nos custos colocamos os seguintes detalhes em relagdo ao aluguer do

Centro Congressos de Lisboa (Figura 66):
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Figura 89. Detalhes no ficheiro dos Custos sobre o aluguer do Centro Congressos de Lisboa

ESPACO | CENTRO DE CONGRESSOS DE LISBOA

PAVILHAO 2

Aluguer Pavilhdo 2 (4 dias) + Horas extra utilizacado + Equipamentos e Servigos para dias de Montagem/Desmontagem e Evento (Empilhador; Plataforma 4
Elevatéria, entre outros) + Limpeza (Lancamento de Confetis incluido) + Seguranca

ALUGUER DOS CAMARINS
Camarim 1.10 - Junto ao auditério 1 - com casa de banho 1
1. Laura Galhardo Simdes | 2. Ana Lino | 3. Gabriela Lopes | 4. Sandra Ferreira | 5. Inés Cirera
Camarim 1.13 - Junto ao auditério 1 - Gestoras (19 pax.) 1
Camarim 1.12 - Junto ao auditério 1 - Maquilhagem e Cabelos 1
Camarim 1.11 - Junto ao auditério 1 - VI e Nuno Marranita 1
Camarim 1.14 - No 2° Piso por cima do Auditério 1 - Marketing (8/10 pessoas) 1
Camarim - No 2° Piso por cima do Auditério 1 - Producao Agéncia 1
Mobiliario para 6 Camarins ( Espelho makeup, Espelho Alto, Cadeira Alta para Make up, Mesa apoio, Sofa, Cadeiras, Charriot, Cabides) | Rider 1
Hospitaleiro e Logistica
Biombos para Camarins 5

Fonte: Elaboragdo Propria.

J& a recegdo exterior estava completamente decorada de acordo com o tema da Gala
Anual Bimby®, apresentado duas entradas: a entrada para os Lideres de Equipa e para os Tops;

entrada mais regular para os Agente (Figura 67).

Figura 91. Decoragdo da entrada

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

As 14h abrimos as portas a todos os participantes e evento teve oficialmente inicio.
Quando os participantes entravam recebiam uma medalhe da Gala Anual Bimby® 2024 e
tinham um espacgo de boas-vindas, com diversos pontos para conseguirem tirar fotografias e

conviver com os colegas (Figura 68).
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Figura 93. Espaco de boas-vindas

NIRRT 5

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Neste periodo, eu e a minha colegas ja estivamos prontas na régie para comecar 0s
reconhecimentos. As 15:30h abrimos a sala de reconhecimento e as 15:50h demos inicio aos

reconhecimentos da Gala Anual Bimby® 2024.

Os reconhecimentos comecaram com a abertura feita pela General Manager,
Regionals Manager e pelas Gestoras, animando os participantes e criando uma abertura forte e
impactante. De seguida, os convidados internacionais fizeram o discurso de abertura, bem

como a nossa General Manager.

A Gala Anual Bimby® 2024 reconhece véarias areas e categorias antes do jantar,
nomeadamente: Melhor recrutador Lider de Equipa, Clube dos Recrutadores, Melhor
Recrutador Agente, Clube 3000, Atividade (1 anos, 5 anos, 10 anos, 15 — 16 anos, 17 — 20
anos); Personalidade do Ano; Melhor Vendedor Agente; Top 60+; Clube 1000; Top 120+;
Melhor dos Novos Agentes; Melhor Vendedor Lider de Equipa; Clube Meio Milhdo; Clube
1500; Melhor Lider de Equipa — Gold e Diamond; Melhor Lider de Equipa; Crescimento
Gestoras; Melhor Estudio; Melhor Loja (Figura 69).

Figura 95. Sala de Reconhecimento

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.
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Por serem muitos reconhecimentos e muitas horas, em cada cadeira existia um saco

com bens alimentares basicos, desde comida e agua (Figura 70).

Figura 97. Goodie Bag

CENTRO DE CONGRESSOS DE LISBOA
GOODIE BAG 3

/]

BIMBY

Fonte: Elaboragdo Propria.

Durante estes reconhecimentos, acompanhei a régie e a minha colega controlou a

apresentacao dos reconhecimentos, seguindo o ritmo das oradoras que estavam em palco.

As 19:50h os participantes voltaram para a sala onde tinham estado anteriormente,
para conseguirem aproveitar para fazerem contetidos e conviverem com os seus colegas. As
21:50h abrimos a area do jantar que teve a duracao de 01:30h. Na sala de jantar havia 83 mesas

disponiveis para todos os participantes separadas por Lojas e Areas (Figura 71).

Figura 99. Sala de Jantar e distribuicdo das mesas

Fonte: Imagem cedida pela Vorwerk Portugal.

Ap0s o jantar os participantes foram encaminhados para a sala de reconhecimentos de
modo dar inicio a segunda parte da Gala Anual Bimby® 2024. A segunda parte comegou as
23:30h e contou com os seguintes reconhecimentos: Clube 2000, Clube 500, Clube 100, Reis

e Rainhas de Loja, Legends; Aniversarios e Melhor Regido.
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Quando os reconhecimentos terminaram, as 01:05h encaminhdmos os participantes
para a sala de boas-vindas e demos inicio a festa da Gala Anual Bimby® 2024, até¢ as 03:30h,
onde os participantes tiveram a oportunidade de usufruir de um momento disco com bar aberto.
No momento disco, grande parte dos participantes despedem-se e regressam a casa. Nesta
altura a equipa Bimby® comecou a organizar e arrumar todos os materiais que sobraram para
no dia seguinte serem enviados para a nossa Sede em Carnaxide. Eu e uma colega ficamos
responsaveis por fechar o evento, por isso, s6 saimos do espago quando todos os participantes
jé& tinham saido. Uma vez vazio, deixamos as equipas a comegarem as desmontagens € a

limparem o espaco.

Na segunda-feira, dia 29 de janeiro, recebemos todos os materiais na nossa Sede em
Carnaxide e comegamos a arrumar os mesmos, criando um inventario do que recebemos. Na
semana seguinte, reunimos a equipa de trabalho e tivemos a reunido de debriefing, resultando

na seguinte matriz (Tabela 18). Com base nesta matriz, realizamos o debriefing com a Agéncia.

Tabela 18. Matriz de debriefing da Gala Anual Bimby® 2024

Pontos Positivos

Pontos Negativos

Gospel — momento do Agente X

Entrega do prémio do Agente X e do Agente Y
Gala rapida

Gala muito fluida, os momentos combinaram muito
bem. Foi uma gala muito alegre

Separadores das categorias com a Rede de Vendas

Conseguimos surpreender as Gestoras e as Lideres de

equipa

Efeitos (papeis, baldes, etc)

Saco com a comida

Momentos de surpresa para quem ¢é reconhecido
Camarim para a equipa

Muito glamour

Decoragdo na sala de reconhecimentos
Organizagao dos prémios muito bem pensada e
delegada.

Divisdo e planeamento da equipa ao longo da Gala
Anual Bimby® 2024

Salas acolhedoras

Storyboard muito bem contado e organizado
Dois pulpitos — criou momentos dindmicos

Momento do Agente X muito longo

Estava demasiadas pessoas na entrega dos prémios
A plateia estava muito apertada, havia pouco
espago entre as cadeiras

Houve momentos que foram demasiado rapidos
Dois pulpitos (entrega dos prémios)

Som na sala (muito ingrato para as primeiras filas)
Decoracéo da sala de jantar

Comida logo na mesa, mas ndo da forma como
estava disposta. Nao estava de acordo com a nossa
expectativa

Sala de jantar muito despida e frio

Numero de categorias reconhecidas

Pessoas a chegarem tarde e a sairem a meio do
reconhecimento

Pontos a melhorar no futuro

Musica do Corpo
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Seguranga no palco
Envolver previamente a equipa de prémios para no
momento ser mais facil
Distribui¢ao do som na sala de reconhecimentos
Controlo das entradas — melhorar a seguranga no
espago
Se for dois pulpitos ter camaras fixas para conseguir
ver e organizar a entrega dos prémios
Parede entre o palco e a entrega dos prémios para
aumentar a seguranca das pessoas que estdo em palco
Melhorar o prémio das pessoas que estdo ha mais
tempo ativas na empresa. Por exemplo, atividade 17
anos. .
) .. Entrega dos conteudos — muito tarde, ndo deu a
Rever os reconhecimentos porque 6 horas ¢ muito. Um i -
. . . oportunidade de vermos antes. Isso NAO pode
investimento muito grande para pouco retorno
. . acontecer
Regionals Manager sentiram-se pouco preparadas —
No briefing das Gestoras referir o lugar de cada pessoa
(cartdes com indicagdes de acompanhamento
personalizado)
Momento de o jantar ser mais animado (exemplo de
Espanha — animagdes em mini palcos ou projecdes na
parede com dangas)
Envolver as Regionals Manager e a General Manager
mais cedo para conseguirmos fazer os ensaios gerais de
uma ponta a outra.
Ensaios: Regionals Manager + General Manager
sozinhas | Gestoras noutro ensaio ¢ as Regionals

chegam mais tarde

Fonte: Elaboragao propria.
Um dos grandes desafios neste evento ¢ a sua grandiosidade e o controlo que tem de

existir na gestdo de custos e ¢ neste momento que os custos sao revistos e finalizados.

Neste evento, aprendi que uma comunicag¢do eficaz e flexibilidade sdo essenciais para
o sucesso de um evento, além de que o reconhecimento personalizado tem um impacto

significativo na motivagdo dos Agentes.
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Conclusoes

Este relatorio de estagio tem como objetivo demonstrar o que foi desenvolvido ao
longo dos nove meses de aprendizagem no estagio realizado. Para tal, foi desenvolvido uma

investigagcdo em torno do tema principal, nomeadamente, os eventos.

Foi neste Mestrado que consegui refletir e avaliar tudo o que foi percorrido, desde
2022 até ao ano atual (2024). A reflexdo ¢ fundamental, uma vez que “influencia a
consciencializacdo da complexidade do ato de ensinar, pressupde questionamento, analise e
transformacdo e conduz a mais e melhor aprendizagem e, por conseguinte, a um

enriquecimento pessoal e profissional” (Mesquita & Machado, 2019, p.41).

Ao longos dos anos, os meus dois tltimos anos do percurso académico, foram os mais
desafiantes na minha formacdo, uma vez que me permitiu estar em contacto com o mundo
profissional. Para isso, o estagio foi fulcral, uma vez que "a teoria e a pratica estdo
extremamente interligadas" (Mesquita & Rolddo, 2017, p.40). Assim sendo, consegui adquirir
ferramentas essenciais para o meu futuro profissional e académico, sendo que conseguia
diariamente aplicar o conhecimento obtido no Mestrado no mundo do trabalho e vise versa.
Foi uma oportunidade enorme que nem sempre conseguimos ter, uma oportunidade que todos

os dias tentava retirar uma aprendizagem.

Refletindo as minhas decisdes e tarefas realizadas aos longo destes 2 anos, consegui
identificar os pontos forte e estratégias aplicadas bem-sucedidas, mas também compreender e
aumentar o meu conhecimento em areas que estavam menos desenvolvidas. Desta forma, o

meu crescimento profissional e académico foi impulsionado.

Em conclusdo, a revisdo de literatura permintiu-me conhecer melhor o conceito de
comunicagdo integrada de marketing, compreender melhor a evolugdo dos eventos e a sua

tipologia, bem como a ligacdo entre o marketing e os eventos.

Estes conhecimentos foram sendo aplicados em contexto de estagio. Paralelamente
observagdo participante, permitiu o entendimento da aplicagdo pratica no ambito da
organiza¢cdo e da comunica¢do dos eventos. As entrevistas aos profissionais da area e o
inquérito comprovaram a importancia da organizagao de eventos corporativos na estratégia de

marketing, independentemente, da tipologia do negoécio da empresa. A recolha de
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conhecimentos dos varios momentos deste relatorio levamos a sugerir que a organizacdo de
eventos corporativos ¢ fundamental para a estratégia de marketing e comunicagdo das
organizagdes... (colocar resultados das entrevistas), resultados como envolvimento entre a
marca e os seus publicos. Transmissdo de missdo e valores da marca. Impulsionar as vendas,

aumentar a marca da marca no publico-alvo, formacao.

As conclusdes resultados deste trabalho sdo importantes para académicos e
profissionais de marketing e comunicacdo na medida em que reune uma vertente tedrica da
revisdo de literatura e uma vertente de observagdo participante associada a entrevista, num

contexto de estagio profissional.

Este estudo apresenta algumas limitagdes, nomeadamente, ser direcionado para uma
empresa de venda direta, o que nos leva as sugestdes de investigagdes futuras, em que este tipo

de estudo deveria ser alargado a diferentes realidades organizacionais.

Por outro lado, ainda nas limitacdes, foi possivel verificar que existe pouca
investigacdo na area dos eventos em Portugal, sendo que grande parte da investigagdo foi
baseada em pesquisas sobre os eventos turisticos. Contudo, sobre os eventos no geral e a
histéria do mesmo, foi mais desafiante de analisar pelo falta de investigacdo nesta area.
Relativamente a parte pratica, a grande dificuldade foi resumir um evento e a0 mesmo tempo
passar as suas esséncias bem como 0s seus pequenos pormenores, pois Sa0 0S pequenos

pormenores que fazem um grande e diferenciado evento.

Por fim, a ultima limitacdo e a mais desafiante, foi conseguir conciliar um trabalho a
tempo inteiro, com o Mestrado Pos-laboral e a elaboragdo do relatdrio de estdgio. Desta forma,
com um horério completo, houve uma limitagao no tempo para o desenvolvimento e elaboracao
deste relatorio. Contudo, foram estas limitagdes que me permitiram melhorar a minha gestao
de tempo e crescer enquanto profissional, uma vez que tinha de dar o meu melhor em diversas
areas — Trabalho e Mestrado. Segundo, Soares ef al (2023), “As habilidades de gestao do tempo
fornecem aquele que se utiliza delas uma boa ferramenta na superagdo da procrastinacdo e na

gestao de tarefas.”

Foi ao enfrentar estes desafios e limitagdes que desenvolvi competéncias valiosas no
mundo do trabalho, tornando-me uma pessoa mais calma, ponderada e com uma capacidade

crescente de ver as situagdes de diferentes perspetivas. Embora nem sempre tenha sido facil, e
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continue a ser um desafio diario, este processo ajudou-me a moderar a minha natureza
impulsiva e direta. S30 precisamente nestes momentos que mais crescemos, aprimorando a
nossa comunicagdo e aprendendo a lidar com as multiplas e variadas situagdes que o ambiente

de trabalho nos coloca.

A linguagem ¢ poderosa. Ela pode moldar a dindmica do local de trabalho, particularmente
durante conversas dificeis que fazem ou quebram a coesdo da equipe. As palavras podem
construir pontes ou muros, influenciando nao apenas o resultado de interagdes especificas,
mas a cultura geral de uma organizacao (Berkeley Executive Education, s.d.).

Esta aprendizagem s6 foi possivel com as pessoas certas que foram fundamentais para
ser uma aprendizagem positiva, tornando-se o meu apoio principal, durante os nove meses de
estagio. De acordo com Cosme (2010), “ninguém aprende sozinho — aprende com os outros,

aprende mediado por uma relagdo de influéncia educativa que o mundo exerce”.

Termino a minha conclusdo consciente do caminho que realizei até este momento,
sentindo-me felizarda pelas experiéncias que vivi e as aprendizagens que adquiri. Estou
agradecida por todos os ensinamentos adquiridos e, acima de tudo, prepara para enfrentar os

desafios que todas as areas do marketing me reserva.

O marketing atualmente vai muito além de apenas promover um produto. E sobre criar
experiéncias auténticas e colocar o consumidor no centro de toda a estratégia, focando-se em
satisfazer as suas necessidades e desejos. O sucesso de uma marca depende da sua capacidade
de entender o que o cliente realmente procura e de proporcionar uma experiéncia que va ao
encontro dessas expectativas. Na perspetiva de Jeff Bezos, fundador da Amazon, “Vemos os
nossos clientes como convidados para uma festa, e nds somos os anfitrides. A nossa funcao &,
todos os dias, tornar cada aspeto importante da experiéncia do cliente um pouco melhor”

(OpenView, n.d).

Este serd o meu lema e pensamento enquanto trabalhar na area do marketing,
perguntando sempre: “O que posso fazer para conseguir dar uma boa experiéncia ao
consumidor?”. Este pensamento ¢ essencial em todas as areas do marketing, mas em especial
na organiza¢ao de um evento, visto que, um evento ¢ um acontecimento/experiencia especial

criado com um proposito especifico (Goldblatt, 1990).
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Questdes

Respostas

Ql

Entrevistado 1 - Na nossa estratégia global, os eventos tém um papel central,
sdo fundamentais para fortalecer a marca e criar impacto tanto junto dos clientes
como da nossa Rede de Vendas. Do ponto de vista externo, organizamos de uma
forma regular eventos como os Dias Abertos nos espagos Bimby®, momentos
em que conseguimos proporcionar experiéncias unicas aos clientes, reforcar a
ligagdo emocional com a marca e atrair novos clientes. Paralelamente, temos
uma estratégia de marketing de influéncia onde trabalhamos com
influenciadores para amplificar o alcance da marca. Esses eventos com
influenciadores ndo s6 permitem criar conteudos atrativos para as redes sociais,
como também ajudam a chegar a novos publicos e a consolidar a nossa presenga
no mercado.No entanto, sendo uma empresa de venda direta, os eventos
direcionados a nossa rede de vendas sdo o elemento central da nossa estratégia
de eventos. Estes momentos ndo s3o apenas encontros de motivagdo ou
formacao; sao oportunidades que os nossos Agentes alcancam através do seu
desempenho e dedicacdo. Este modelo, em que ¢ necessario "ganhar" a
participagdo, torna cada evento ainda mais especial e significativo, criando um
impacto positivo que refor¢a o compromisso, o sentido de pertenca e a ligagdo
a marca. Os eventos para a Rede de Vendas sdo cuidadosamente planeados para
incluir momentos de reconhecimento, inspiragdo e formagao, assegurando que
cada participante sai mais motivado, valorizado e preparado para superar novos
desafios. O impacto destes eventos ¢ claro e mensurdvel: sdo essenciais para a
retengdo, o crescimento da rede e, consequentemente, para o sucesso global da
empresa. De forma geral, os eventos — sejam externos ou internos — sao
ferramentas estratégicas para criar experiéncias memoraveis, transmitir os
valores da marca e gerar impacto a longo prazo, tanto nos nossos clientes como

na nossa equipa de vendas.

Entrevistado 2 - A Vorwerk, Bimby® Portugal, ¢ uma empresa de venda direta
e por isso os eventos com a Rede de Vendas sdo um componente vital na
estratégia global da empresa. Os eventos fortalecem a Rede de Vendas ao
motivar, ao incentivar a troca de experiéncias e proporcionar momentos cruciais
de formacdo e alinhamento estratégico. Além disso, promovem o espirito de

equipa e o sentimento de pertenca a empresa, elementos essenciais neste modelo
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de negdcio. Também oferecem a empresa a oportunidade de reconhecer e

premiar quem se destaca, valorizando seu desempenho.

Q2

Entrevistado 1 - Os nossos eventos tém objetivos claros e bem alinhados com
as prioridades da Bimby® Portugal. No plano externo, procuramos aproximar a
marca dos clientes, proporcionando experiéncias Unicas que reforcam a ligacao
emocional a Bimby®, ajudam a educar sobre o produto e criam novas
oportunidades de negdcio. Momentos como os Dias Abertos permitem atrair
novos clientes e fidelizar os existentes, mostrando de forma pratica os
beneficios da Bimby®. Além disso, através da nossa estratégia de marketing de
influéncia, aumentamos o alcance da marca, chegando a publicos mais amplos

e diversificados enquanto fortalecemos a nossa presenga no mercado.

No plano interno, os eventos tém um papel ainda mais estratégico. Sao
concebidos para motivar, inspirar e fortalecer o compromisso da nossa rede de
vendas. Estes momentos permitem reconhecer o esforco dos nossos Agentes,
proporcionar formagao e partilhar experiéncias que os ajudam a crescer tanto a
nivel pessoal como profissional. O facto de muitos destes eventos exigirem que
os Agentes os conquistem da-lhes um significado especial e funciona como um
estimulo adicional para um desempenho elevado. Em tltima andlise, estes
eventos ajudam-nos a garantir o crescimento sustentavel da nossa rede e um

impacto direto nos resultados globais da empresa.

Entrevistado 2 — Queremos reconhecer, surpreender, motivar e deixar a nossa
Rede de Vendas “fidelizada” aos nossos eventos. Queremos oferecer
experiéncias unicas, momentos de formagdo e alinhamento estratégico,
promover o espirito de equipa e sentimento de pertenca a empresa. Valorizar a
Rede de Vendas e marcar o posicionamento da empresa enquanto empresa de

venda direta.

Q3

Entrevistado 1 - Organizar eventos memoraveis e eficazes apresenta varios
desafios. Proporcionar experiéncias de alta qualidade exige planeamento
rigoroso € uma abordagem criativa constante, assegurando que cada evento
mantém a sua relevancia e atratividade. No caso dos eventos direcionados a
nossa rede de vendas, o desafio ¢ ainda maior. Os nossos Agentes tém de

conquistar a participacdo nestes momentos, € muitos ja vivenciaram varios
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eventos connosco, o que eleva as expectativas. Assim, ¢ essencial desenhar
experiéncias que sejam verdadeiramente impactantes, tanto a nivel emocional
como profissional, reconhecendo e valorizando o esfor¢o e o desempenho de
cada um. Outro desafio significativo ¢ o equilibrio entre os recursos disponiveis
e a necessidade de criar experiéncias Unicas e marcantes. Cada evento requer
atencdo ao detalhe, desde a logistica até a formacdo e aos momentos de
reconhecimento, para garantir que conseguimos atingir os objetivos da empresa
e darede de vendas. Estes desafios refletem a importancia de continuar a inovar
e a superar expectativas, mantendo os eventos como uma pega central da nossa

estratégia.

Entrevistado 2 — Organizar eventos ¢ uma tarefa complexa que envolve muitos
detalhes. Um dos maiores desafios ¢ encontrar a agéncia parceira certa para
desenvolver todo o projeto em parceria com a nossa equipa. Gerir equipas
internas e externas, como fornecedores, técnicos e prestadores de servigos,
exige uma comunicagcdo eficaz e capacidade de resolver problemas
rapidamente. A coordenac¢do inadequada pode comprometer o evento. Garantir
que tudo esteja sincronizado e ocorra como planeado requer uma gestao
cuidadosa e atenc¢ao aos detalhes por isso a coordenagdo de diferentes elementos
como o cronograma, local, transporte, estadia, refei¢cdes, catering e horarios
podem ser um grande desafio. Manter o equilibrio entre oferecer uma
experiéncia de qualidade e respeitar o orgamento ¢ um desafio constante. Custos
imprevistos, como mudancas de ultima hora ou problemas técnicos, podem
aumentar significativamente as despesas. Para estar presente nos nossos
eventos, a Rede de Vendas tem determinados objetivos. Por isso a promog¢ao do
evento e a comunicagdo clara com os Agentes antes, durante e apds o evento
sdo desafios importantes. Uma estratégia de marketing mal-executada pode
resultar em poucas presengas. Apos o evento, medir seu sucesso € demonstrar o
retorno sobre o investimento ¢ muito complexo. Conseguimos recolher
feedback, avaliar a satisfacdo dos participantes e analisar os dados, mas nao ¢

facil conseguir medir o impacto nos resultados nas vendas dos meses seguintes.

Q4

Entrevistado 1 — Medimos o impacto dos eventos de formas especificas,
dependendo do tipo de evento. Para os eventos externos, como os Dias Abertos,

avaliamos métricas como o nimero de novos contactos gerados, o aumento nas
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vendas e o feedback recolhido diretamente dos participantes. Ja nas agdes de
marketing de influéncia, monitorizamos o alcance e o envolvimento nas redes
sociais, além do impacto na percecdo da marca junto do publico-alvo. Nos
eventos internos, direcionados a nossa rede de vendas, o impacto ¢ avaliado com
base em indicadores como o aumento do desempenho da equipa, a retengdo de
Agentes e o feedback qualitativo. Estes eventos ajudam-nos a identificar
melhorias na motivagdo e no compromisso dos Agentes, refletindo-se

diretamente nos resultados globais da empresa

Entrevistado 2 — O impacto dos eventos da rede de vendas na performance da
Bimby® Portugal pode ser medido utilizando uma combinagdo de métricas. Em
termos qualitativos conseguimos avaliar com base na satisfacdo da rede de
vendas e principalmente na sua motivacdo em conseguir alcangar os objetivos
para ganhar o seu lugar no evento. Em termos quantitativos ¢ mais dificil de

avaliar os resultados diretos nas vendas depois do evento.

Q5

Entrevistado 1 — Os eventos sdo momentos essenciais para fortalecer a relagao
com 0s nossos Agentes. Através de agdes que incluem reconhecimento pelo
desempenho, formagao e atividades inspiradoras, garantimos que cada Agente
se sente parte integrante da empresa. Estes momentos sdo cruciais para reforgar
o sentido de pertenga e 0 compromisso com a marca. Por outro lado, o facto de
estes eventos exigirem esfor¢o para serem conquistados acrescenta um impacto
adicional, ja que os Agentes reconhecem o valor e o mérito da sua participagao.
Este modelo fortalece a ligagdo emocional a marca e motiva cada elemento da
rede a alcangar novos objetivos. Além disso, os eventos promovem a partilha
de conhecimentos e o espirito de equipa, o que contribui para fortalecer a
comunidade da rede de vendas. nvestir nestes momentos permite a Bimby®
Portugal assegurar que os Agentes se sentem valorizados, reconhecidos e
apoiados, aumentando a sua motiva¢do e continuidade na rede. E, com eles,

alcangar os resultados definidos.

Entrevistado 2 — A resposta a esta questdo esta muito alinhada com a primeira.
Os eventos desempenham um papel crucial na criagdo e no fortalecimento do
relacionamento com os Agentes, especialmente em redes de vendas como a da
Bimby® Portugal. Estes eventos promovem o espirito de equipa € o sentimento

de pertenca a empresa, elementos essenciais neste modelo de negocio. Também
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oferecem a empresa a oportunidade de reconhecer e premiar quem se destaca,
valorizando seu desempenho. Motivam, incentivam a troca de experiéncias e

proporcionam momentos cruciais de formagao e alinhamento estratégico.
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Apéndice 2

Respostas da entrevista entrevista semiestruturada — entrevistado 3
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Guia de entrevistas — entrevistado 3

Questoes

Respostas

Ql

Entrevistado 3 — Na nossa agéncia, encaramos a organiza¢ao de eventos
como um processo colaborativo e imersivo. Para compreender
verdadeiramente a identidade da marca, estudamos a fundo os seus valores,
missdo e o seu publico-alvo. A nossa abordagem ¢ estratégica e criativa, em
que pensamos € tentamos agir como se fossemos uma extensao da propria
marca. Isso implica criar experiéncias auténticas e personalizadas que ndo
s6 atendem as necessidades da marca, e que também tentem gerar um
impacto duradouro no publico. Para a nossa agéncia “Every Memorable

Experience In Someone's Life Is An Event”.

Q2

Entrevistado 3 — Sim, na nossa opinido a organizagao de eventos ¢ uma das
ferramentas mais poderosas na gestdo da comunicacdo de uma marca.
Através de eventos bem planeados e executados, conseguimos criar uma
plataforma eficaz para fortalecer a imagem da marca, transmitir a sua
mensagem de forma envolvente e estabelecer uma ligagdo direta com os
seus publicos-alvo. A experiéncia ao vivo tem um impacto emocional
profundo, o que permite a marca destacar-se de uma forma que os meios
digitais ou tradicionais muitas vezes ndo conseguem alcangar. No caso dos
eventos internos, tentamos estar em cooperacao com a equipa de RH para
conseguir alcancar os objectivos a que se propdem que passa muitas vezes
por estreitar relacdes entre colaboradores através de actividades que se

tentam proporcionar através destes mesmos eventos.

Q3

Entrevistado 3 — Os principais desafios que enfrentamos incluem garantir
que o evento seja alinhado com o briefing do evento, € a0 mesmo tempo que
responda as expectativas das equipas que o idealizam. A gestdo de
orcamentos e prazos também ¢ uma tarefa desafiadora, especialmente em
eventos de grande escala. Além disso, a logistica e a coordenacdo de
diversos fornecedores, parceiros e equipas de trabalho exigem um
planeamento meticuloso para assegurar que todos os detalhes estejam
alinhados. Por fim, garantir que o evento seja tinico e memoravel, a0 mesmo

tempo que proporciona resultados concretos, ¢ o grande desafio.
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Q4

Entrevistado 3 — Absolutamente. Os eventos sdo uma excelente
oportunidade para criar uma ligagdo emocional e duradoura entre a marca
€ 0s seus publicos. Ao proporcionar uma experiéncia imersiva e
personalizada, os eventos permitem que as marcas interajam de forma mais
auténtica e proxima com os seus consumidores, colaboradores ou
parceiros. Este tipo de contacto direto fortalece o vinculo e pode resultar
numa fidelizacdo mais eficaz, além de refor¢ar a imagem e os valores da

marca.

Q5

Entrevistado 3 — Os nossos objetivos principais ao organizar eventos sao
promover o reconhecimento da marca, fortalecer a sua imagem, criar uma
ligacdo emocional com o publico e gerar valor tangivel para a marca.
Queremos também maximizar a visibilidade, promover o langamento de
produtos ou servigos, facilitar a interagdo com stakeholders importantes e,
em ultima andlise, contribuir para o sucesso comercial da marca. Cada
evento ¢ pensado para alcangar objetivos especificos, com uma estratégia

bem definida para medir e garantir os resultados.

Q6

Entrevistado 3 — Sim, medimos constantemente o impacto dos eventos
realizando reunides de debrief e procuramos sempre ter um contacto
estreito com quem nos contrata no sentido de monitorizar o grau de
satisfacdo dos participantes. Analisamos o feedback qualitativo e

quantitativo.
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Apéndice 3

Analise de Propostas do Congresso Nacional Bimby® 2023
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Apéndice 4

PowerPoint com as informagdes principais do Congresso Nacional Bimby® 2023



Informacgdes
Congresso Nacional

bimby

Informagdes outubro

CONGRESSO NACIONAL 2023 | BAGAGEM

easyJet |

Resteloll + Seixal 1 + VS Alentejo

RYANAIR

VS Trés-Os-Montes + Vs Viana do Castelo + VS
Guimaraes + Coimbra + Viseu e Beiras + Braga
ArtigoPessoal
Mala pequena pessoal (40x20x25cm), que temde.
caber debaixo do assento
Bagagem deporso
Bagagem de pordo e 20ke.

Todos os passagelros poden trazer uma pequena
mala de cabine por pessoa a bordo gratuitamente.
Pode tera dimensdo méximade 45 x 36 x 20 cm
(incluindio pegas ou rodas) e tem de ser colocado
debaixo do assentoa tua frente.
Pesoméximode 15 ke.

Bagagem deporso
Umamala de porao standard tem 23 k.

aen ngen

-
. By
H
¢ EEN
20cm ien
s6cm
bimby et
e CCONFIDENTIAL
Informagdes outubro
CONGRESSO NACIONAL 2023 | HOTEL
Pestana Carlton Madeira
‘GABRIELALOPES
Aveiro Gaial
VS Tras-os-Montes Gaiall
Braga Porto
Vs Guimaraes VSPévoa
VS Viana do Castelo Viseu
Coimbra VsBeiras
bimby Pazes.

CONFIDENTIAL

Informagées outubro

CONGRESSO NACIONAL 2023 | PROGRAMA

Dia 2 - sébado, 14 de outubro

DIA 1 - sexta, 13 de outubro Dia 3 - Domingo, 15 de outubro

Chegada & Madeira durante o I T G

Viagem e regresso durante o dia

o incenca
Passelode s + CaboGirso Manha e
Targe e
Jantartipico Arraial e ‘tipicos no Hotel Pestana Carlton
8 Madeira
Lavradores M
GalaegonainoestanaCasino
Foel
bimby
= CONFIDENTIA
Informagdes outubro

CONGRESSO NACIONAL 2023 | DRESS CODE

DIA 1 - sexta, 13 de outubro DIA 2 - sébaco, 14 de outubro Dia 3 - Domingo,15 de outubro

b b
arranjace. bemarranjado arranjac
Jantar \
o festa,Opte por oupa e sapatos Azl amarelo| Encamato. O branco e opreto

fortvei ’ <omo
auranteod a baser,
aele apontamantos do cocigo ce cores Essenciais

Fatode banho

Protetorsolar

Agasalno para anoite

e

bimby

CONFIDENTIAL

LUSOFONA

Informagdes outubro

CONGRESSO NACIONAL 2023 | VOOS

005 DE LISBOA
Cascais
1300tLIS FNCTP1697 100051145
150Ut FNC LISTP1696 123551415
Olivaist
1300tLIS» ENCTP1697 10005 1145
150Ut FNCH LISTP1638 2114552325
Leiria
130ut- LS» FNCTP1695 15305 1515
1500t-FNC» LISTP1686 16055 17:45
Santarém s Seixalll
130ut-LIS» FNCTP1695 15305 1515
150ut- FNC» LIS TP16981925»2105
Olvaisil+ Restelo o VS Torres Vedras
1300t-LIS» FNCTP16951530» 1515
150ut- FNC» LISTP168821:45» 2525
Resteloll+ Seixall + VS Alentejo.
130ut-LS» FNC 142091585
150ut-FNC» LIS 160851750

Informagdes outubro

-
T30ut-0POn ANC-TP3721 055070750
150ut-FNC ORO-TRI718Z545 0140

VS Trés-Os-Montes + Vs Vianado Castelo+ VS
Guimar3es + Coimbra + Viseue Beiras + Braga

1300t-0P0» FNC- FRI6612:25514:30
150ut-FNC» OPO - FR6050161052805

Braga + Galal + Porto
130ut-0PO» LIS- TP19351200» 1300
UIS»ENCTPL68716055 1745
150U FNC> LIS TP1686160517:45
LIS» 0POTP197019:30»20:30
Galal
150ut-0PO» LIS TP194707:00% 0800
US»FNCTP16971000» 1145
150ut-FNC» LIS -TP1696123551420
LIS» 0POTP19601600% 1705

bimby

CONGRESSO NACIONAL 2023 | BAGAGEM

P arporTUGAL

ey

[voos pos acores]

7 5 Bagagem de mao

JL; e

Artigo pessoal

At es
Bagagemde porso
158cm / 62in

peste
[ e e —

Informagées outubro

bimby

CONGRESSO NACIONAL 2023 | HOTEL

Informagées outubro

ANALINO
Agores

Leiria

Olivais|

Olivais i
Restelo|
VSTorresVedras
Resteloll
santarém

bimby

239/ 501

Pestana Casino Park Hotel

SANDRAFERREIRA
Cascais

Faro

Madeira

Seixall

Seixalll

VsAlentejo
VSPortimao

CONGRESSO NACIONAL 2023 | METEOROLOGIA

13 de outubro

o o skeon
Y
Nebulosidade variavel Nublado
RelFet 2 nacemisino UV 5Mogerado, [
RetFet S 2% oo N7k ResFet st

14 de outubro
5 21

Soalneio  parciamente nublado.

Reatest 2 dceminmouy
Reststhace o e
bimby

15 de outubro

2T -

>
2 o misimo U 260m
2 o Naknm
5Moderado
NN Gk
CONFIDENTIAL
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Anexo 1

Vorwerk Portugal - Organizagdo interna
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Anexo 2

Comunicac¢ao Interna | Acesso ao Congresso Nacional 2023 — Agentes e Junior Team Leader

2023
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C. Interna N° CI1/2023-51
Data: 02/05/2023

De: Marketing

Para: Director of Sales, Regional Managers, GV’s, LE’s, Agentes, Admn. Comercial,
Dept.Logistica, Dept. de Tesouraria, Dept. Contabilidade, Dept. Customer Care, Servigo Dept.
Operagoes, Dept. IT;

C.C.:
Assunto: Acesso ao Congresso Nacional 2023- Agentes 2023

Data da Comunicagao: 02 de maio 2023
Data de Inicio da Promogao: 27 de abril 2023
Data Final da Promocao: 22 de agosto 2023
ACESSO AO CONGRESSO NACIONAL
AGENTES

1 12 VENDAS

ou

8V +2 RA*

COM ATIVIDADE MENSAL
OBRIGATORIA

1. 250 Lugares limitados a Agentes e JTL

2. Atividade mensal é obrigatéria nos 4 meses da
promocao.

3. *Recrutas Ativos no més comercial.

4. Caso entrem novos Agentes Embaixadores, para ganharem o acesso ao
Congresso nacional tém que estar ativos todos os meses que estiverem onfile e
fazer as 12 vendas.
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Anexo 3

Comunicagdo Interna | Acesso ao Congresso Nacional 2023 — Lideres de Equipa 2023
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C. Interna N° CI/2023-52
Data: 02/05/2023

De: Marketing

Para: Director of Sales, Regional Managers, GV’s, LE’s, Agentes, Admn. Comercial,
Dept.Logistica, Dept. de Tesouraria, Dept. Contabilidade, Dept. Customer Care, Servigo Dept.
Operagoes, Dept. IT;

C.C.:
Assunto: Acesso ao Congresso Nacional 2023 - LE

Data da Comunicacio: 02 de maio 2023
Data de Inicio da Promogdo: 27 de abril 2023
Data Final da Promogao: 22 de agosto 2023

ACESSO AO CONGRESSO NACIONAL
LIDERES DE EQUIPA

)

12 VENDAS

ou

8V + 2RA*

Notas:

1. Sem limite de lugares para Lideres de Equipa.

2. Atividade mensal é obrigatéria nos 4 meses da promogao.

3. *Recrutas Ativos no més comercial.

4. Os LE nomeados em Julho ganham o acesso ao Congresso Nacional com 12
vendas ou 8 vendas +2 * RA - Recruta Ativo no més comercial

Patricia Carrasco
Marketing

bimby
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Anexo 4

Briefing “Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira
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Vorwerk Premium Lda.
Congresso Nacional Bimby® 2023
Briefing

Briefing Congresso Nacional Bimby® 2023

O Congresso Nacional Bimby® 2023 é um dos eventos Bimby® mais marcantes do ano. Como a nossa
estrutura esta dividida por regiGes (20 lojas divididas por 3 regides), neste congresso juntamos 10% da nossa

rede de vendas, os melhores, para celebrar as conquistas por regido.

Estes Agentes trabalharam e, fruto do seu trabalho, conseguiram ganhar o lugar nesta viagem. Queremos
surpreender, motivar e deixar a nossa Rede de Vendas “fidelizada” aos nossos eventos. Para tal, vimos dar-

vos um briefing do pretendido, sem com isso limitar a vossa imaginagao e propostas fora da caixa.

O Projeto
1. Nome do Projeto: Congresso Nacional Bimby® 2023
2. Cliente: Vorwerk / Bimby®
3. Data de envio do briefing: 20 de margo de 2023
4. Data da apresentagdo da proposta: maximo 12 de abril de 2023 — apresentagdo em reunido
presencial (ideal apresentar antes desta data)
5. Criagdo de conceito, logétipo e produgdo dos respetivos materiais graficos
6. Necessidade de visita de inspe¢do da Equipa Bimby®

7. Definigdo de uma pessoa responsavel por todo o evento e pelo contacto com a Vorwerk

O Evento
1. Numero de participantes: aprox. 350 pessoas
2. Duragdo da acdo: 3 dias (de sexta-feira a domingo)
3. Data para a realizagdo da agdo: 5 a 7 outubro 2023
4. Objetivos do evento: Reconhecimento por regido, motivagdo, convivio entre a equipa e lazer
5. Budget:
6. Cronograma do evento:

5 de outubro de 2023
Viagem até ao destino

Jantar que valorize a regiéo onde estamos (valorizar a regido com o local escolhido ou com o tema do
jantar)

6 de outubro de 2023
Atividade (team building nao é uma atividade de “trabalho”, mais lazer, tempo livre, turismo...)
Almogo
NN ¥
VORWERK bimby

NS
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Vorwerk Premium Lda.
Congresso Nacional Bimby® 2023
Briefing

Gala Regional + Jantar

7 de outubro de 2023
Reunido na parte da manha
Brunch / almogo
Regresso a casa

7. Necessidades de alojamento: Hotel de 5 estrelas ou 4 estrelas “TOP”

Tipologia dos quartos: TWIN

Pequeno-almogo incluido o
Distribuigdo de carta de boas vindas e outros materiais pelos quartos

8. Transportes e transfers: Assegurar o transporte de todos os participantes. Modo de transporte a
sugerir pela agéncia (autocarro, carro, comboio, barco, avido, etc.)
9. Reportagem fotografica

10. Captagdo de imagem de video e pds-produgdo

Caracteristicas da Gala Regional
1. Jantar e Catering
Decoragdo das mesas e do espago
Jantar servido ou buffet
Prova da ementa por parte da Equipa Bimby®
Opgdo vegetariana e restrigdes alimentares
Bar aberto até as 03h00

Bolo de aniversario

2. Momento de Reconhecimento
No mesmo espago
Palco no minimo de 20 metros de frente por 6 metros de fundo
Pulpito (com micros fixos, candeeiro e caixote do lixo)
Pédio 3 lugares
Régie
Audiovisuais
lluminagdo
DJ até as 03h00

Outros: Camarins para Equipa Bimby® com chave ou segurancga no local da Gala

NN
VORWERK bimby

NAS
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Vorwerk Premium Lda.
Congresso Nacional Bimby® 2023
Briefing

Congressos Nacionais Bimby®

Estes foram todos os locais onde ja fizemos o Congresso Nacional Bimby®, no entanto

podemos repetir destinos.

Para este ano, pedimos proposta especificamente para a Madeira e outro destino no centro

ou sul de Portugal, da vossa sugestdo.
2022 Braga (video https://d
2021 Porto
2020 Online O
2019 Luso e Curia
2018 ZMAR
2017 Aveiro
2016 Tréia
2015 Acores
2014 Lisboa
2013 Obidos
2012 Madeira
2011 Evora
2010 Viseu
2009 Porto
2008 Curia
2007 Algarve

NN

VORWERK bimby
NS
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Anexo 5

Estratégias pensadas para a comunicagdo do Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira
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Press Kit da Madeira com produtos
regionais

03/07/2023

« Pablico-alvo: Lideres de Equipa

« Meio: Entrega personalizada

« Custo:

« Eixo da Comunicagdo: Madeira é sabor

»odene

Modera Thotuo

Este lugar é

bimby

Postal

19/06/2023

« Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
* Meio:CTT

* Custo:

« Enviarum postal para as pessoas que estao
ativas no més de maio

+ Eixo da Comunicagdo: Madeira é conquista

-

Bimby® News

27/06/2023

« Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
Meio: Bimby® News Junho

¢ Custo: 0€

Mensagem de incentivo — Video gravado na
Madeira pela Erica, Sara Cunha e Mariana.

Eixo da Comunicagdo: Madeira é sabor e
conquista

Discurso de vencedor

Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
Meio: Reunido de 22 Feira
¢ Custo:

Video com um discurso de vencedor e de
lideranga

Eixo da Comunicagdo: Madeira é sabor e
conquista

Momento divertido nas lojas

10/07/2023

Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
Meio: Reunido de 22 Feira

* Custo:0€

Momento na loja com a musica do bailinho
adaptada a Bimby®

Eixo da Comunicagdo: Madeira é sabor

Mensagemda Laurinha

03/07/2023

Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
Meio: E-mail ou SMS

* Custo:

Mensagem da Laurinha sobre o Congresso

Eixo da Comunicagdo: Madeira é conquista

“Lugar Cativo no Congresso Nacional”

« Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
que foram a Braga

* Meio:
* Custo:

Fazer um push para incentivar as pessoas
que foram a Braga a qualificarem-se.

« Eixo da Comunicagdo: Madeira é conquista

Equipa daMadeira

Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa

Melo: Redes Sociais

Custo: 0€

Envolver a Equipa da Madeira para incentivar os
Agentes a ganhar o Congresso. Criar a

#CongressoNacior 023 para os
Agentes depols acompanharem nas Redes Sociais

Eixo da Comunicag&o: Madeira é sabor e conquista

Colar de Rebucados
26/06/2023

« Publico-alvo: Quem ja fez asvendas /
recrutamento

* Meio: Reunido de 22 Feira

+ Custo: 695,08€ (1,80€ uni. + 65,08€ envio) +
envio para aslojas

+ Eixo da Comunicagdo: Madeira é descoberta
esabor

o

Bimby® News

25/07/2023

« Puablico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
* Meio: Bimby® News Julho

* Custo:

* Gravado num espago Madeirense coma
principal mensagem de incentivo (Reta Final)

+ Eixo da Comunicagdo: Madeira é sabor e
conquista

; S
g‘ ~] ﬁ
) ‘

aiF

Madeira é Descoberta

* Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa que
foram reconhecidos em Braga

* Meio:
* Custo:

Incentivar os Agentes que foram reconhecidos
em Braga para subirem ao palco naMadeira

+ EixodaComunicagdo: Madeira é descoberta

Painel “Este lugar é seu” para as lojas
26/06/2023

Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
Meio: Reunido de 22 Feira
Custo:

As Gestoras vao preencher no painel os
lugares que a loja j& ganhou

Eixo da Comunicagdo: Madeira é conquistae
descoberta

Mensagem da Dolores

.

.

Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
Meio: SMS/Reunido de 2°Feira
Custo:

Mensagem da Dolores a incentivar as pessoas a
ficarem qualificadas para o Congresso. Perguntar
quem é que vai a Madeira

Eixo da Comunicagdo: Madeira é conquista

Madeira é humor

Publico-alvo: Agentes e Lideres de Equipa
Meio: WhatsApp
Custo: 0€

Enviar por WhatsApp imagem com uma
linguagem descontraida e com humor
relacionada comaMadeira

Eixo da Comunicag&o: Madeira é conquista
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Anexo 6

Formulario de confirmag¢ao de presenca no Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira
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Congresso Nacional Bimby® 2023 |
Madeira

11 anos depois voltamos a ILHA DA MADEIRA com o maior nimero de Agentes e
Lideres de
Equipa apurados para um Congresso Nacional Bimby®.

Esperam-nos
dias UNICOS...

Ir a Madeira é... encontrar
uma pérola no Atlantico.

Ir a Madeira com a Bimby® é
descobrir as nossas pérolas.

Misturar pessoas

determinadas com flores maravilhosas. Gente apaixonada com poncha
e bolo de mel. Agentes destemidos com

levadas de cortar a respiragdo. Pessoas vencedoras com fruta

exdtica. Porque ir a Madeira é

descobrir tesouros escondidos. Todos temos um.

Este
lugar na Madeira é SEU!

Informagdes Pessoais

1. Nome Completo *

2. N°de Agente *
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3. Escolha a sua Loja*

Marcar apenas uma oval.

Acores
Leiria
Olivais |
Olivais Il
VS Restelo |
) VS Torres Vedras
Restelo Il
Santarém
Aveiro
' Braga
Coimbra
Gaia l
_ Gaia Il & VS Vale Sousa
Porto & VS Vale Sousa
Viseu
VS Beiras
VS Pévoa
VS Viana do Castelo
VS Guimaraes
VS Tras-Os-Montes
Cascais
Faro
Madeira
Seixal |
Seixal Il
VS Alentejo Central
VS Alto Alentejo
VS Baixo Alentejo
VS Portiméao

Outros
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Posigao *
Marcar apenas uma oval.

Agente
Lider de Equipa
Gestora

) Outra:

Data de Nascimento *
Exemplo: 7 de janeiro de 2019

Numero de Identificagdo - Cartao de Cidadao *

Data de validade do Cartao de Cidadao *

Exemplo: 7 de janeiro de 2019

Nacionalidade *

Copia do Cartao de Cidadao

Ficheiros enviados:
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10. Tamanho da T-Shirt *

Marcar apenas uma oval.
'S
'M
L
) XL
_J2XL

) Outra:

11. Tem alguma intolerancia alimentar? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim Avangar para a pergunta 12

'Nao Avangar para a pergunta 13

Informagdes Pessoais

12. Se sim, indique-nos a sua intolerancia alimentar, por favor. *

Atividades

13. No Sabado, a nossa manha vai ser dedicada a sentir, explorar e conhecer a
llha da Madeira. Tem a oportunidade de escolher 1 das 3 atividades. A
tarde vai ser livre para poder passear, descansar e preparar-se para a nossa
Gala Regional.

Marcar apenas uma oval.

' Levada Vereda dos Balcdes | Distancia: 1,5 km (3 km ida e volta) | Duragao:
01:30h | Dificuldade: Facil

) Manha Livre

Agradecemos a sua respostal
Em breve enviamos mais detalhes da sua viagem.

A sua presenca neste Congresso Nacional Bimby® 2023 na Madeira é muito importante!
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Anexo 7

Comunicac¢ao Interna | Acesso ao Congresso de Lideranca de Inverno 2024
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C.Interna N2 C1/2023-71
Data:25/05/2023

De: Marketing

Para: Director of Sales, Regional Managers, GV's, LE's, Agentes, Admn. Comercial,
Dept.Logistica, Dept.de Tesouraria, Dept. Contabilidade, Dept. Customer Care, Servigo Dept.
Operagdes, Dept. IT

C.C.:

Assunto: Condigdes de Acesso ao Congresso de Inverno 2024

Data da Comunicagéao: 25 de maio 2023
Data de Inicio da Promogao: 27 de abril 2023
Data Final da Promogao: 28 de novembro 2023

CONDICOES DE ACESSO AO CONGRESSO DE
LIDERANGCA DE INVERNO

NUMEROS DE MAIO 2023 ANOVEMBRO 2023
rQP_ e 21 VENDASPROPRIAS
J— * 49 VENDAS DE EQUIPA

.Q\ .2. ‘2. o NOVOSLEAPARTIR DE JUN ATE DEZ 2023
SAO CONVIDADOS

Patricia Carrasco
Marketing

bimby

VORWERK
A



