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» TEMATIZACAO

Associar ao EURO 2004 uma ideia, uma
imagem e uma mensagem tendo como
pano de fundo um objectivo econdmico
para a unidade territorial onde se realiza,
pode significar um abrir de um leque de
raz0es e opcoes para atrair populacoes
exteriores ao territorio.



- PROMOGAO LOCAL

Independentemente do grau de organizacao
central da estrutura que gere o evento,
também importa assegurar localmente as
mais variadas promoc0es huma accao
concertada do comercio e do turismo
locals e regionais, relacionando-as ao
evento.



« OUTROS PUBLICOS

Uma outra forma de servir uma maior diversidade de
mercados da procura do evento € a de criar alternativas
para os mercados desfavoraveis ao proprio evento,
criando e identificando areas de exclusao do tipo
“SOCCER FREE AREA" (Restaurant, Hotel, City, etc.).

Este tipo de estratégia pode ser particularmente bem sucedida quando pensamos em
termos dos grupos-alvo familia e sexo feminino, turistas (também) a procura de
cultura e de crencgas religiosas no nosso pais, acompanhantes de VIPs, etc., que nao
querendo ficar longe de amigos e familia nao partilham o mesmo gosto pelos
ambientes ruidosos e apotedticos dos estadios.



 RETER OS VISITANTES

Uma outra estratégia frequentemente associada
em Portugal a eventos do tipo religioso € o
‘ESTICAR” do numero de dias em que se
realizam as festas populares no intuito de
“AUMENTAR O NUMERO DE NOITES” de

estadia dos visitantes (p.ex. “TOURNAMENT
FOR FANS").



« PACOTES TURISTICOS

Pacotes turisticos que reunam viagens, excursoes
e itinerarios de actividades culturais, religiosas e
desportivas alternativas num preco unico.

O limite para associar bens e servigos neste tipo de "cabazes de compras” € a
nossa imaginagao, a sua adequacgao as preferéncias dos consumidores e a
capacidade de resposta dos fornecedores locais e regionais.

Apostar nas valéncias turisticas ja existentes e alarga-las parece ser o
caminho mais aconselhavel. A criagao de novas ofertas nao é errada,
embora careca de uma analise de pormenor quanto a capacidade de
resposta.



- PACOTES TURISTICOS (cont.)

A definicado dos "cabazes" turisticos a por a venda deve recorrer a
experiéncia dos operadores turisticos dos paises de origem dos
turistas e necessita de ser partilhada com os agentes turisticos com
pelo menos trés anos de antecedéncia a fim de permitir a
celebracao de contratos e os ajustamentos necessarios das
campanhas a lancgar até dois anos antes do evento (com
companhias aéreas, hotéis, transportadoras rodoviarias, parques de
diversdes, empresas de catering, empresas de animagao desportiva
e turistica, etc.).

No ano anterior ao evento, as campanhas publicitarias ja estao em pleno funcionamento
junto das agéncias de viagens. A um ano do evento ja as vendas dos pacotes a
retalho aos operadores definiram o grosso dos negocios turisticos para o mesmo.



- FORNECEDORES LOCAIS

Muitas vezes esquecido, a provisao do evento com bens e
servigcos produzidos e organizados por “"EMPRESAS E

MAO-DE-OBRA DO TERRITORIO” em questo é outra
forma de reter rigueza na regiao.

Para tal e por uma questao de poder de resposta, € importante a formacgao de
aliangas estratégicas de empresarios e de mao-de-obra locais. Incorrer no
erro de permitir a entrada indiscriminada de empresas do exterior significa
perder riqueza para fora do territorio; nao sendo esta situacao de confundir
com a contratacao de empresas de consultoria experientes na coordenacao
e no assegurar da qualidade e seguranga do evento, mesmo que
estrangeiras.



- DIFERENCIACAO E IDENTIDADE LOCAIS

Construir e definir uma oferta de servicos de
‘HOSPITALIDADE E BEM-RECEBER” € uma
outra forma de fomentar o impacte econémico
positivo. O mesmo acontece com a ]
“[())ECFINSIQAO CONJUNTA DE ESTRATEGIAS
LOCAIS”.

Neste ponto torna-se particularmente interessante a inclusao das
“COMUNIDADES LOCAIS” na definicdo das estratégias a seguir de forma
a projectar adequadamente as particularidades e a identidade territorial.



- DIFERENCIACAO E IDENTIDADE LOCAIS (cont.)

Os especialistas de marketing ligados a promocao dos
eventos tém alguma dificuldade em se ligar também a
promocao dos territorios numa perspectiva mais

desagregada.

A ideia de incluir fisicamente a comunidade local e suas caracteristicas mais
marcantes na publicitacao do evento tem efeitos desejaveis de identificacao
das gentes do territério com o evento e a "cristalizagao" do mesmo na sua
vertente unica que, quando assegurada atempadamente, permite a
producao de material audio-visual que depois é potencialmente utilizado
pela imprensa internacional, multiplicando-se os efeitos desejados.



- C.L.A.L

No seguimento do que foi exposto anteriormente, a importancia da
criacao de "CENTROS LOCAIS DE APOIO A IMPRENSA” constitui
0 unico esbogo de uma tentativa de "garantia” de um impacto
positivo do evento nos media. Afinal a contrapartida identificada
como sendo a mais importante para o nosso pais, mas que pelas
suas caracteristicas imateriais e intangiveis ¢é dificilmente
mensuravel.

No caso de um evento como o EURO 2004, estes centros precisam de formar "redes de
cumplicidade" muitos anos antes da reallzagao do proprio evento. No caso do
Mundial da Coreia, as primeiras notas e materiais jornalisticos comecaram a circular
cerca de cinco anos antes pelas redaccoes de todo o mundo. A medida que o evento
se aproximava, foram diferenciando-se os centros e as informacdes locais das varias
cidades envolvidas.



« C.L.A.IL (cont.)

O apoio destes centros aos profissionais da comunicacao passa
fundamentalmente pelo disponibilizar de "NOTICIAS E
REPORTAGENS” pré-produzidas, dar apoio a “PRODUCAO
AUDIO-VISUAL” de jornalistas exteriores ao territorio (Qque no fundo
querem € resolver em poucas horas a reportagem do dia e para
ISsO necessitam de um parceiro que conheca bem o local e que
tenha bons contactos, facilite o seu acesso a

‘“PESSOAS-CONTACTO, IMAGENS, NOMES, ENDERECOS, LUGARES, TRAILERS,
LOGOTIPOS, ENTREVISTAS, FOTOGRAFIAS E OUTROS ELEMENTOS AUDIO-
VSUAIS” que podem ser incorporados em noticias e reportagens, o que nos tempos
que correm significa criar espacgos virtuais de acesso credenciado onde todos estes
elemegtos e respectivos formatos diversos estejam acessiveis as redacgdes de todo
0 mundo.



« C.L.A.IL (cont.)

Importa com este servigo nunca esquecer a liberdade de imprensa,
ficando o0 uso ou nao de quaisquer componentes jornalisticos
exclusivamente ao critério do respectivo jornalista. O ambiente a
fomentar é precisamente o de colaboracao livre, de ajuda e auxilio
mediante o que é pedido por cada jornalista individualmente.

A qualidade dos C. L. A. I. depende totalmente do trabalho noutras sectores do
terreno, ja que a cidade e a regiao ficarao totalmente expostos a,
curiosidade e ao I|vre comentarlo dos jornalistas internacionais. Areas e
instituicoes mais "sensiveis" afectas, por exemplo, a seguranca dos
visitantes necessitam de prof|SS|ona|s em comunicacao simultaneamente

especialistas técnicos que déem a cara a tempo inteiro por essas
instituicdes junto dos jornalistas.
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