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Resumo

A prética de atividade fisica, o fomento de atividade fisica laboral, os incentivos ao
combate a rotina do dia-a-dia contribuem para o aumento da satisfagdo pessoal e para o
aumento da produtividade que consequentemente, influenciam e contribuem,
positivamente, para o desenvolvimento geral da sociedade, e do Pais. Cada vez mais, a
pratica de atividade fisica, inclusive a fomentada pela empresa, seja através de programas
de team building ou de atividades no local de trabalho, sé@o vistas como um fator essencial
no seio empresarial. De facto, os programas desportivos de promoc¢ao de saude e atividade
fisica implementados pelas empresas visam combater o sedentarismo e criar habitos que
aumentem a capacidade dos trabalhadores para executar movimentos funcionais nas
tarefas laborais do dia-a-dia. E neste sentido, que iremos criar uma empresa especializada
em eventos corporativos e desenvolver todo um plano de marketing e investimento. Esta
empresa tem como objetivo dinamizar atividades 100% personalizadas, apostando na
criatividade e inovacéo, contribuindo para a sensibilizacao e aquisicdo de um estilo de vida
saudavel em que a atividade fisica e as praticas desportivas sejam integradas nesses
estilos. Acreditamos que desta maneira, iremos conseguir valorizar a sua forte relacdo com
a saude, que é frequentemente ignorada, consciencializando os clientes para as vantagens
e desvantagens desse estilo, ou falta dele. Assim, identificando quais sdo as areas de
gestao e os aspetos que precisam de melhorias, este tipo de programa pode ser adaptado
e especializado de acordo com estas necessidades, recriando situacdes. Uma gestédo
moderna, bem planeada e com uma estratégia bem definida é um dos caminhos mais
frequentes para aumentar a motivacdo dos trabalhadores e, consequentemente o

desempenho da empresa.

Palavras-chave: Desporto; Gestéo; Plano de Marketing; Team Building; Inovacéo



Abstract

The practice of physical activity, the stimulus of fithess at work, the incentives to fight
against daily routine contribute to the increase of personal satisfaction and improvement in
productivity which, consequently, influence and contribute positively to the general
development of society, and of the country. More and more, the practice of physical activity,
including the one implemented by the enterprise, through teambuilding programmes or
activities at the work’s place, are seen as an essential factor, amid the enterprise. In fact,
the sports programmes of health promotion and physical activity implemented by
enterprises aim to fight against sedentary life and create habits in order to increase the
ability of workers to execute functional movements during the daily labour tasks. It is with
this purpose, that we are going to create an enterprise specialized in corporation events,
creating a marketing and an investment plan. This enterprise aims to stimulate and
encourage activities 100% personalized, asserting in creativity and innovation, contributing
for the sensibility and acquisition of a healthy life style where physical activity and sports
should be integrated. We believe that doing so will be able to valorize its strong relationship
with health, which is often ignored, making clients aware of the advantages and
disadvantages of this style, or the lack of it. Therefore, identifying which management areas
and aspects that need improvements, this kind of program may be adapted and specialized
according to the needs, recreating conditions in the work places. A modern management,
well planned and with a defined strategy is one of the most frequent ways to increase the

workers’ motivation, and consequently, the performance of the enterprise.

Key-words: Sports, Management, Marketing Plan, Team Building; Innovation
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Introducao

O presente trabalho, realizado no ambito da conclusdo do mestrado em Gestdo do
Desporto, constituiu desde o inicio um desafio, ndo s6 pela complexidade do mesmo, mas

pela utilidade que pode vir a ter num futuro préoximo.

Este projeto tem o intuito de pensar, realizar e desenvolver uma empresa de
eventos desportivos, que integre conhecimentos adquiridos ao longo de todo o mestrado,
explorando varias areas da gestdo do desporto para que se possa desenvolver um servigo
que seja viavel implementar-se e ser competitivo no mercado. E certo que estamos perante
uma realidade cada vez mais competitiva, mas também assistimos a uma mudanca de
mentalidades face a pratica de exercicio fisico e na importancia das realizacfes de eventos
desportivos, ndo sé corporativos. Existe uma necessidade cada vez maior do exercicio
fazer parte do dia-a-dia e de criar estimulos para desenvolver a criatividade e aumentar a
produtividade (Barros & Gomes, 2019).

O objetivo passa por fazer algo relevante, inovador e criativo que corresponda as
necessidades e as oportunidades existentes. Pretendemos entdo criar um servico que
prime pela qualidade e que permanec¢a o maximo tempo possivel no mercado, bem cotado.
A motivacdo e a criagdo de atividades fisicas para o desenvolvimento dessa mesma
motivagdo ganha um papel fundamental nas performances das empresas. Deste modo,
nos dias que correm, as mesmas tentam arranjar ferramentas desta importancia para

alcancar os objetivos com eficiéncia e eficacia.

Nos dias que correm, estas atividades de team building tém sido associadas a um
aumento da motivacdo no trabalhador, e consequentemente a um aumento da
produtividade, verificando-se melhorias a todos os niveis organizacionais, trabalhando em
prol da equipa e todos com um objetivo comum (Moxon, 1993). Nao s6 devido a este
crescimento constante mas também aos desafios que as empresas enfrentam diariamente,
as mesmas deverao investir nos seus trabalhadores de modo a criar estimulos e a garantir
oportunidades para que os trabalhadores possam superar 0s objetivos pessoais e
empresariais. Hailey, Farndale e Truss (2005) defendem que é por esta razdo que as

empresas apostam nos Seus recursos humanos.

Deste modo, o foco serd sempre primeiramente, privilegiar os recursos humanos,
gue sao ativos Unicos e dificilmente imitaveis, tomando medidas praticas e politicas e
deixando em segundo plano a tecnologia ou os resultados financeiros, que sdo mais

facilmente replicados. O sucesso financeiro de uma organizacdo depende em muito, de



como é feita a gestdo dos recursos humanos da empresa (Paauwe & Boselie, 2005;

Savaneviciene & Stankeviciute, 2010).

Na verdade, o ativo mais valioso das empresas sdo 0s proprios recursos humanos.
E consensual afirmar, que as diferencas existentes entre as organizacdes se devem as
diferencas existentes nestes mesmo ativos valiosos. E através desses mesmos estimulos
gue os ativos valiosos alcancam niveis de satisfacdo maximos e otimizam o seu
rendimento. De facto, muitos estudos realizados evidenciaram esta mesma relagéo positiva
entre a pratica de Gestdo de Recursos Humanos e o Desempenho Organizacional

(Paauwe & Boselie, 2005; Savaneviciene & Stankeviciute, 2010).

Mas ndo basta motivar. Estes ativos sdo complexos e adotam determinados
comportamentos dependendo do contexto em se encontram. Logo, mais do que motivar,
as organizacoes precisam de saber quando e como o fazer e perceber como se
desenvolvem e se processam esses estimulos motivacionais através do desporto. Na
verdade, existem numeros fatores politicos, socioeconémicos e sociais que fazem com que
a motivacdo ndo seja a melhor, acrescentando ao facto das empresas estarem em
constante restruturacao e adaptacdo ao mercado competitivo, fazendo com que exista uma
grande rotatividade de pessoas e com contratos precarios. E necessario as organizacoes,

por outro lado, contrariarem todos estes fatores e agirem em prol dos recursos humanos.

No que se refere a estrutura deste trabalho, uma vez que a oportunidade de negdcio
se insere no contexto de empreendedorismo e inovacdo nos eventos desportivos através
de uma gestédo eficaz e eficiente, num contexto introdutério foi realizada uma revisao de
literatura acerca de varios temas pertinentes para a criagdo da empresa “Disconnect”.
Depois de estruturada a ideia de negdcio, através de uma andlise detalhada do mercado,
do consumidor, dos concorrentes e dos fatores internos da empresa, conseguimos

perceber quais as vantagens competitivas e os fatores criticos de sucesso deste sector.



1 Objetivos do Projeto

1.1 Objetivos Gerais do Projeto

Criar uma empresa que promova a pratica de atividade fisicas e aumente a motivacao dos

trabalhadores. Maximizar o desempenho dos trabalhadores em contexto organizacional.

1.2 Objetivos Especificos do Projeto

v' Reconhecer a oportunidade de negécio e efetuar os consequentes diagnosticos
(interno e externo)

Identificar os fatores criticos de sucesso e vantagens competitivas

Formular a¢des praticas resultantes da analise SWOT

Decidir grandes opdes estratégicas segundo 0 posicionamento e respetivo target

Conceber um modelo de negdcio e um plano de marketing mix

N X XX

Estruturar uma planilha anual de eventos e apresentar um exemplo de evento



2 Fundamentacao Tedrica

2.1 Empreendedorismo e Inovacao

O comportamento empreendedor tem, atualmente, um papel com um elevado
reconhecimento em varios setores, sendo o setor econémico um dos que mais beneficia
com este tipo de comportamento. Mas, de um modo geral, 0 empreendedor contribui para
o crescimento global da sociedade, uma vez que € o principal responsavel pela criacdo de
novos negécios, que se vao refletir num contributo importante para a inovacao e para o

aumento da empregabilidade.

O conceito de empreendedorismo € um conceito vasto, complexo e multifacetado
gue é utilizado com diferentes finalidades e significados. No entanto, o empreendedorismo
relaciona-se inerentemente com a criagdo de empresas e aspetos inovadores.
Independentemente de haver varias criticas e diversas definicdes, existem varios tracos
semelhantes, nomeadamente no que diz respeito a procura de oportunidades que sao
exploradas, a processos que otimizem e explorem da melhor maneiras estas mesmas

oportunidades, tirando o0 maior proveito delas (Shane & Venktaraman, 2000).

Para Cantillon (1755), o empreendedor é todo o individuo que realiza uma atividade
empresarial do qual ndo se tem a real nocao de quais serdo 0s ganhos associados, uma
vez que a criagcdo e implementacdo de algo novo pressupdem sempre um grau de
incerteza. O mesmo autor reconhece ainda de trés agentes no sistema econdémico: os

mercenarios, os empreendedores e 0s capitalistas.

Os empreendedores sdo cada vez mais reconhecidos como um dos pilares de
desenvolvimento global da sociedade, onde através da inovacdo e criatividade, conseguem
criar e projetar algo diferente. E através destas constantes descobertas inovadoras que
sdo encontradas solugdes sociais ou econdémicas, que perduram por décadas (Trigo,
2003).

Shane e Venkataraman (2000), defendem que o empreendedorismo € um
“processo de descoberta, avaliagdo e exploracdo de oportunidades; e um conjunto de

individuos que as descobre avalia e explora” (p.218).

Existem véarios motivos e fatores que influenciam o empreendedorismo, tais como:
atributos  pessoas, modelos de referéncia empreendedora, exposicdo ao
empreendedorismo durante a infancia através dos negocios da familia, influéncia geral da
familia, experiencia profissional, fatores contextuais, insatisfacdo com a situacao

profissional, pratica desportiva e o ensino/formagdo nestas areas (Naia, 2009). A autora



reconhece ainda a importancia da educagéo para o empreendedorismo na promog¢ao da
intencdo empresarial de maneira a que se continue a desenvolver este aspeto no ensino

universitario portugués com o objetivo de fomentar mentalidades empreendedoras.

Segundo Ferreira, Santos e Serra (2008), o que move o empreendedor sdo aspetos
como a organizacdo, a novidade, a criatividade e a criacdo, a rigueza e o risco. O
empreendedor prende-se com a necessidade de atingir algo novo que idealizou. Mas,
como defende Dolabela (2003), ser empreendedor consiste numa realizacdo pessoal,
contribuindo para o desenvolvimento pessoal e da comunidade, e ndo se prende ao
conceito de apenas criar e conquistar algo novo.

Segundo a Sociedade Portuguesa de Inovacédo (2004, citado em Naia e Rodrigues
2009) o conceito de empreendedorismo é “Qualquer tentativa de criagdo de um novo
negdcio ou nova iniciativa, tal como emprego préprio, uma nova organizagdo empresarial

ou a expansao de um negocio existente, por um individuo/equipa de Individuos”. (p.1).

Ja segundo a Comissao Europeia, empreendedorismo é definido como uma atitude
mental que engloba a motivacéo e capacidade de um individuo, isolado ou integrado num
organismo, para identificar uma oportunidade e para concretizar um objetivo de produzir
um novo valor ou um resultado econémico (Livro Verde — Espirito Empresarial na Europa,
2003, Bruxelas).

O empreendedorismo é algo que pode surgir por necessidade ou por uma
oportunidade. Numa perspetiva geral, o empreendedorismo por necessidade surge em
resposta que algo que é inerente enquanto o0 empreendedorismo por oportunidade deriva

de uma escolha deliberada.

Sarkar (2007), ainda neste sentido, destaca o intraempreendedorismo (processo
empreendedor numa organizac¢éao ja existente que fomenta a competitividade e a facilitacdo
na resolucdo de problemas) e empreendedorismo social (processo empreendedor que
promovam o desenvolvimento sustentavel da populacdo e que procurem resolver ou
minimizar um problema social). Estes dois tipos de empreendedores apesar de terem uma
base semelhante, desenvolvem este tipo de inovacfes de maneira diferente. Enquanto o
intra empreendedor, procura desenvolver novos produtos e servigos acrescentando valor
a empresa que representa o empreendedor social tenta resolver e provocar mudancas

sociais na populacéo.

Drucker (1986), defende que o conceito de inovacéo e a capacidade em conseguir
atingi-la se relaciona positivamente com o nivel de empreendedorismo atingido. Segundo

0 autor, a inovacdo é a ferramenta utilizada pelos empreendedores para conseguirem



explorar oportunidade e concretiza-las. No fundo, essa mesma inovacgdo aliada aos
conceitos e teorias que dao base ao aperfeicoamento deliberado dessa inovagéo, permite
identificar uma oportunidade e explora-la com o objetivo de desenvolver um novo

produto/servigco (Drucker, 2003).

Para Swann (2009) inovacao, através de uma perspetiva economista pode ser a
exploracdo bem-sucedida de novas ideias, captando assim dois aspetos relevantes da

inovacado: geracao de ideias e a sua exploracédo comercial.

Schumpeter (1934), tal como Drucker (1986), assume que empreendedorismo esta
associado a inovacdo e que essa inovacdo influencia os mercados. Esses novos
produtos/servi¢os procuram integrar-se e serem aceites por esses mesmos mercados que

tentam influenciar (Sarkar, 2010).

A inovacdo manifesta-se a partir de cinco métodos: pela introdu¢do de um novo
produto ou bem, de um novo método de producao, da abertura de um novo mercado, da
exploracdo de uma nova fonte de abastecimento e da reorganizacdo dos processos de

gestdo de negécios.

Inovacdo de produto, segundo Swann (2009), é quando se cria um produto sem
quaisquer altera¢des no processo de producdo, o que por vezes é dificil acontecer. Um
produto do desporto € um bem, um servi¢o, ou uma combinac¢ao de ambos que é concebida
para fornecer beneficios ao espectador desportivo, participante ou patrocinador (Shank,
2002). Por outro lado, os servicos sdo definidos como algo intangivel, produtos néo fisicos,
como por exemplo a vertente competitiva de qualquer evento desportivo (o préprio jogo) e

uma licdo de patinagem no gelo (Shank, 2002).

Inovacao de processo, segundo Swann (2009) é quando modifica a maneira como

um produto é feito, sem maodificar o préprio produto, o que por vezes é dificil acontecer.

Em suma, o empreendedorismo passa por uma identificacdo de oportunidades e
exploracdo e desenvolvimento de novos servigos/produtos que acrescentem valor as
organizacdes ou aos consumidores. Aliado a esta oportunidade, existe sempre um grau de
incerteza e um risco associado, que é calculado com o menor erro possivel. Posto isto, séo
otimizados todos os recursos juntamente com uma ideia clara de nego6cio com o objetivo

de obter o maximo lucro possivel (Kuratko 2009).



2.2 Gestao

Nos dias que correm, a gestao tem um papel fundamental em qualquer organizacéo, onde
cada uma assume objetivos bem definidos e divididos por area. Naturalmente, essas
tarefas sdo desempenhadas por pessoas com diferentes fun¢cdes e com diferentes
competéncias. S6 com uma interligacdo constante e coerente entre todas as funcbes
destinadas, as organiza¢des conseguem cumprir eficazmente, através de um trabalho
conjunto, os objetivos a que se predispdem. E através de uma gestdo eficaz, que se
fomenta o crescimento de cada organizacdo, contribuindo para a satisfacdo das
necessidades de todos os envolvidos: donos, empregados, colaboradores, parceiros,

fornecedores, patrocinadores.

Segundo Rego e Cunha (2007), as organizacbes, para atingirem 0s niveis
pretendidos de eficiéncia e eficacia necessitam de dois processos indissociaveis: a gestao
e a lideranca. Os responsaveis da organizacdo devem recorrer a estes dois processos

mediante aquilo que sé&o as competéncias e exigéncias das fun¢des que desempenham.

Segundo Drucker (2008, p.4), “Gestao sao tarefas. Gestdo é uma disciplina. Mas
gestdo também sao as pessoas. Todo o objetivo da gestao é o objetivo de um gestor. Cada
falha é a falha de um gestor. As pessoas gerem em vez de utilizarem “forcas” ou “factos”.
A visdo, a dedicacao, a integridade dos gestores € que determina se h4 gestdo ou méa

gestdo.”

Gestéo, segundo Rolo (2008) e Griffin (2012), é todo o processo do qual fazem
parte os objetivos, que se pretendem atingir de uma forma eficaz e eficiente, as metas e
resultados e a maneira como 0s atingimos através de uma planeamento estratégico, e o
desenvolvimento de todas as atividades da organizacdo (planeamento, organizacéo,

direcdo e controlo).

J& para Mintzberg (2004, p.30), “gestdo é uma pratica que tem de combinar uma
boa dose de oficio, ou seja, experiéncia, com uma certa quantidade de arte, como visédo e

percecédo, e um pouco de ciéncia, particularmente na forma de analise e técnica.”



Figura 1 — Func¢des da Gestéo (Fonte: Gustavo Pires, 2003)
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Figura 2 - Tarefas do Gestor (Fonte: Gustavo Pires, 2003)
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Segundo Pires (2003), a gestdo adquire diferentes fungbes (Figural) e assume

importancias distintas ao nivel organizacional (Figura 2). Para o autor, apesar de assumir



diversas funcgbes, todas elas estdo relacionadas e s&o capazes de otimizar processos
organizacionais se forem postas em pratica e interligadas da melhor maneira. Cabe ao
gestor definir esta correlacdo para tirar o maior proveito e ter uma gestao eficaz e eficiente.
Existem fatores de desenvolvimento que influenciam diretamente a gestdo. Neste sentido,
€ importante definir segundo o contexto organizacional em que se esta inserido, quais 0s
fatores de desenvolvimento preponderantes nesse contexto e quais as prioridades que
requerem maior nivel de investimento, tendo em conta o objetivo que se pretende. E de
salientar, que se deve encontrar um equilibrio e o gestor deve otimizar processos para que
os fatores postos em pratica se reflitam direta ou indiretamente numa vantagem para
empresa que gere. Por fim, o autor expbe claramente as tarefas do gestor, que passam
num primeiro quadro, por prever, ter conhecimentos e criatividade para restruturar e
redefinir processos. Num segundo quadro, o gestor deve recolher informacgéo, comunicar
de maneira clara aquilo que se pretende, assumindo-se como porta-voz, e mostrar o que
pretende de cada um, disseminando a informacgéo pelos canais relevantes. Num terceiro
guadro, cabe ao gestor assumir uma posicdo de lideranca e de representacdo pela
entidade que representa e por fim, num dltimo quadro, ter uma posicéo clara e concisa
relativamente as decisfes a tomar, quer ao nivel de negociagdes em curso, aos recursos

inerentes, a resolucdo de problemas e ao nivel do empreendedorismo.

Para se ter uma gestdo eficaz e eficiente, ndo basta concluir as tarefas do gestor
de forma eficiente e coerente, mas também cabe ao gestor perceber de que maneira ira
utilizar as ferramentas da gestéo e os fatores de desenvolvimento nos momentos mais
propicios, da maneira mais correta, utilizando os recursos chave para o determinado

momento em questao.

2.3 Desporto

O Desporto assume-se, nas suas diversas formas, como um fendémeno que move
multidées. E um fenémeno, que nas Ultimas décadas tem sofrido um crescimento
exponencial, e que apesar de ndo ter uma definicdo aceite por todas as entidades, tem-se
desenvolvido e evoluido ao longo do tempo. E devido a este crescimento exponencial, que
0 desporto ndo s6 é utilizado como um meio de comunicacdo por parte das empresas
(Haiachi, 2008), mas como também teve que sofrer algumas alteracées de maneira a se
tornar cada vez mais atrativo, recriando um espetaculo pelo qual as pessoas se emocionam

e apaixonam.



Segundo Gillet (1961), o desporto remete para as primeiras civilizagdes, onde
inerentemente a forma de atividade fisica era tida em conta como meio de sobrevivéncia.
Desde sempre que o Homem se precisou de movimentar, fugir, cacar, correr, trepar. Desta
maneira, desenvolvia as suas capacidades motoras, para conseguir sobreviver. Estando a
Natureza em contantes mudancas s6 com adaptacGes favoraveis no corpo e nas

capacidades fisico-motoras, se estava em condicdes favoraveis para conseguir sobreviver.

O desporto, que para Elias (1992) é muito mais de que um conceito, era na sua
antiguidade um culto do corpo e na sua modernidade um culto do préprio progresso de que
foi alvo (Costas, 1992). Bento et al (2010, p.18) assumem que “o desporto &, portanto,
muito mais do que um mero divertimento lidico ou uma simples atividade fisica. E uma
exigente filosofia e pedagogia da existéncia, a afirmar que o homem tem que se cumprir
em todos os campos e areas do seu labor, ndo sendo dispensado de se transcender e
humanizar também pelas performances corporais. E um meio, humildemente tentativo e

pertinaz, de enxergar e inventar o Homem e de perseguir o sentido da vida.”

Além disto, é através do desporto que se reproduzem valores e principios morais
gue estdo presentes posteriormente noutros meios sociais, fazendo com que este conceito

seja considerado uma ferramenta educativa (Bento,1991).

O Conselho da Europa (1992:A, Artigo 2°) caracterizou o desporto como: “todas as
formas de atividade fisica, formais ou informais, que visam a melhoria das capacidades
fisicas e mentais, fomentam as rela¢des sociais, ou visam obter resultados na competi¢céo
a todos os niveis”. Os autores americanos vao mais longe, dizendo que que o desporto é
uma atividade que requer ndo s6 uma organizagdo e a sua regulamentacdo como €

necessario um conjunto complexo de capacidades motoras para o desempenhar.

Para Pires (2007, p.116) o desporto é “exercicio fisico, competicdo, desafio,
esforco, luta, apetrechos, estratégia e tatica, principios e objetivos, instituicdes, regras,
classificacfes, tempo livre, jogo, vertigem, aventura, investigagéo, dinheiro, lazer, sorte,
rendimento, simulacdo, codigos, resultados, prestacdes, treino, forga, destreza, mediacéo,
tempo, espaco, beleza, medida, voluntarios, morte, etc.”. Ja para Shilbury, et al., (2003) o

desporto tem caracteristicas tao proprias que o distingue dos demais servicos.

E necessario conhecer-se os conceitos e a realidade da industria do desporto, para
que os conceitos de marketing e marketing do desporto sejam corretamente aplicados,
tendo sempre em consideracdo o planeamento estratégico e 0os meios para atingir 0s
objetivos pretendidos. Segundo Shank (2004), o facto de o desporto ser cada vez mais

atrativo e apaixonante acabou por se desenvolver uma inddstria grandiosa a sua volta.
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Podemos dividi-la em trés sectores: os fornecedores de desporto, os consumidores de

desporto, e os produtos de desporto que centralizam os outros dois grandes sectores.

2.4 Gestao do Desporto

A gestdo do desporto era inicialmente valorizada pelo fazer e muito pouco pelo saber e
como fazer (Pires & Sarmento, 2001). Atualmente, o nivel de complexidade e dimenséo
gue o desporto atingiu requer que guem gere organiza¢gfes seja 0 mais profissional e que

tenha competéncias préprias para conseguir atingir uma gestao eficaz e eficiente.

Este conceito, como qualquer outro conceito de gestdo, esta sujeito a decisdes
estratégicas que permitem solucionar problemas e utilizar ferramentas para atingir os
objetivos estabelecidos num mercado dinamico, multidisciplinar e complexo como o do

desporto.

A gestdo do desporto surge entdo ligada e vocacionada para o negdécio, com 0
aparecimento das ligas profissionais e da profissionalizacdo constante dos profissionais
gue atuam nessa area. Os clubes passaram a ser tratados como empresas, onde com uma
estrutura bem organizada e planeada estrategicamente, se consegue atingir resultados

financeiros para manter a organizacéo a funcionar.

Parkhouse (1996) defende que, os aspetos fundamentais para um programa de

gestao do desporto sao:

Dominio das atividades desportivas

Gestdo e competéncias organizacionais em desporto
Etica

Marketing

Comunicacao

Financas

Economia do desporto

Direito do desporto

Politica desportiva

AN N NN Y N U NN

Experiéncia de terreno

Ja Davis (1994), refere que os gestores do desporto tém variadas funcdes quando
estdo a exercer a sua profissdo. Sao elas: planeamento, organizacdo, controlo, lideranca,
motivacao, dire¢do e tomada de decisdo. O autor sugere ainda que os gestores do desporto

sdo os principais fatores de sucesso na industria do desporto.
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Danylchuck (1999), assume que a competéncia dos gestores do desporto se tem
gue estender a trés variantes de gestdo: a do local de trabalho, a de pessoas e operacional
direta. Acrescenta, pormenorizando, que a o crescimento desta area se deve verificar em
guatro dimensdes: envolver as faculdades de economia e gestdo, incrementar diversidade
e especializacado, enfatizar os aspetos internacionais e globais e melhorar a capacidade
empreendedora. Por fim, o autor defende a ideia de que os curriculos devem conter areas
de conhecimento especifico, com conteludos alargados como o marketing, o turismo ou

mesmo as relacdes internacionais.

Por outro lado, Pires e Sarmento consideram que a gestdo do desporto tem
esséncia por ela propria e é influenciada pelo contexto onde a mesma é exercida, isto €,
diferentes contextos e realidades, pressupdem diferentes formas de gestao. Vivemos num
clima de evolucéo constante relativamente ao desporto, que consequentemente, se reflete
numa adaptacdo e evolugdo na gestdo que lhe é inerente. O conceito de gestdo do
desporto assume assim, seis questées fundamentais: a polissemia, a dimenséo hibrida, a

tecnologia especifica, a contextualizacdo, o nivel e o &mbito de intervencao.

Lussier e Kimball (2014) consideram a gestdo do desporto cresceu
exponencialmente e que 0s seus proprios programas curriculares evoluiram muito porque
se chegou a conclusédo que o valor do desporto depende da maneira como 0 mesmo €
gerido, e que requer profissionais qualificados e investimento a altura da gestdo que se
pretende. O gestor desempenha um papel fundamental para garantir que todos os
processos sejam cumpridos da maneira que foram planeados. Os objetivos sédo alcangados
quando utilizados os recursos gue se tem ao dispor, sejam eles humanos, informacionais
financeiros ou fisicos, da maneira mais eficiente e eficaz possivel. Os programas de
formacédo de gestores do desporto existentes preparam os profissionais para varias areas
de atuacéo, como o fithess, o coaching, o marketing, modalidades desportivas, autarquias,

entre outras.

As organizacdes locais, regionais ou internacionais, que garantem que profissionais
gualificados se encontram nas posi¢cdes de gestdo, contribuem todos os dias para o

desenvolvimento da industria do desporto, e para a evolugcédo da sua gestéo.

2.5 Marketing

O marketing, e a sua definicdo abrangente, tem sofrido algumas alteracGes no decorrer
dos anos face as constantes alteracdes nos mercados e as variadas formas que pode

adotar. Inevitavelmente, a imagem publicitaria que Ihe esta associada é clara, assim como
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acdes de publicidade, vendas e comunicacdo. E um conceito de extrema importancia que
muitas vezes é confundido apenas com essas praticas de publicidade e vendas agressivas
com o Unico intuito de vender o maximo possivel, € um dos eixos mais importantes das
empresas. Nos dias que correm, a dimensao e importancia deste conceito, ganham outra
relevancia, uma vez que mais do que produtos ou servicos, as pessoas procuram

experiéncias memoraveis, como o evento desportivo. (Bowdin et al. 2006).

Podemos definir o marketing como “o conjunto dos métodos e dos meios que a
organizacdo dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0S
comportamentos favoraveis a realizagcao dos seus préprios objetivos” (Lindon et al., 2018,

pag.58)

Segundo Kotler e Armstrong (2010), o marketing, que lida diretamente com os
clientes, é muito mais que que qualquer funcdo de negdécio. Uma vez identificadas as
necessidades que sdo pretendidas pelo mercado, e consequentemente pelos clientes,
estamos em posicao de conseguir entregar um produto especifico, em concordancia com
essas mesmas necessidades, colocando a empresa huma posi¢ao vantajosa e eficaz em

relacdo a concorréncia (Kotler & Turner, 1985).

A utilidade do marketing pressupfe, segundo Kotler e Armstrong (2010), que os
clientes recebam e reconhegam o valor que esse setrvico lhes acrescenta, fomentando uma
relagdo a longo prazo, fazendo com que esse relacionamento seja 0 mais otimizado
possivel. O objetivo, segundo o autor, deve ir mais além do que uma mera venda e
comunicacdo eficaz. As empresas devem, através do marketing, satisfazer as

necessidades reais dos clientes.

Segundo Drucker (1981, p.36-37) marketing “¢ uma funcdo Unica e distintiva da
empresa, sendo tdo fundamental que ndo basta criar um forte departamento de vendas e
confiar a esse tal funcdo. O marketing ndo s6 € muito mais amplo dos que as vendas, como
n&o deve ser uma atividade especializada. Abrange o todo da empresa. E a empresa inteira

vista sob a perspetiva do seu obijetivo final, isto €, sob o ponto de vista dos clientes.”

Westwood (2013), afirma que o marketing resulta no conhecimento das
necessidades dos consumidores, adaptando posteriormente essas necessidades aos
produtos apresentados, otimizando os lucros. Por outro lado, McDonald e Wilson (2011)
assumem que apenas se alcancam os objetivos das empresas e dos consumidores,

juntando a competéncia de ambos.

Ja Lindon et al. (2004), defendem que o marketing é o conjunto de acdes que

correspondem e respondem as necessidades dos seus consumidores, onde para melhor
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satisfazer essas necessidades, os consumidores ponderam uma troca de recursos proprios
por servicos. Deste modo, a definicdo de marketing estende-se como um facilitador de
troca (Kotler citado em Pereira, 2009) e assume-se como parte de um processo relacional

entre desejos e necessidades de consumidores (Lambin, 2000).

A evolucdo e a definicdo do conceito de marketing, evolui de uma perspetiva
unicamente focada na empresa para uma intera¢ao constante com o ambiente externo que
0 envolve (Carvalheiro, 2010). Na verdade, no seu campo de atuagédo, o conceito de
publicos deve ser o utilizado quando referente a clientes, o conceito de realizacao de
objetivos ganha forma, sobrepondo-se ao conceito de rentabilidade (Lindon et al., 2004).

Por fim, o marketing, engloba, ndo s6 a prépria venda de produtos e servicos, mas
também todo o seu processo de planeamento estratégico e avaliagdo de pdés-venda
(Caetano et al., 2007).

2.6 Plano de Marketing Estratégico

No seio das organizacfes, as estratégias a serem adotadas constituem uma tarefa
essencial de sobrevivéncia mediante aquilo que é a competitividade que se verifica nos
mercados. Assim, a ligacdo entre o mercado e a empresa é feita através de uma ferramenta

de extrema importancia, o marketing (Toaldo & Luce, 2006).

Segundo McDonald (2008), os dois principais objetivos de um plano de marketing
sdo a identificacdo e a criacdo de empresas com vantagens competitivas, mantendo
sempre o foco naquilo que é a gestdo da propria empresa. Este plano permite envolver
todos os niveis de gestdo, com a particularidade de permitir a empresa identificar varias
variantes: alteracbes de mercado e das necessidades; vantagens competitivas;
oportunidades de negécio; ameacas e 0s niveis de comunicacdo do seu seio empresarial.
Com estas variantes identificadas, o autor defende que a partir desse ponto, estamos em
condi¢cbes de otimizar a capacidade de organizacdo e otimizar a maneira como cada um

atua no mercado, gerando consequentemente, mais lucros.

Lendrevie et al. (1999 in Ferreira, 2013) garantem que para um plano de marketing

ser eficaz tem que responder a varias questdes. Sao elas:

a) Quais os objetivos de marketing?

b) Quais os concorrentes atuais?

c) Quais os publicos-alvo do servigo/produto?
d) Qual o posicionamento a reter?

e) Qual o marketing-mix a adotar?
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Estas questdes, uma vez respondidas, garantem que a organizagdo esteja numa
posicdo adequada a tomar decisdes para poder colocar em préatica o seu planeamento,
através de opcdes de marketing estratégico, consonante o0 mercado em que se insere e as

necessidades que o mesmo apresenta.

Num outro ponto de vista, Gilligan e Wilson (2012), afirmam que € através do
desenvolvimento de um plano de marketing que uma empresa se consegue redefinir,
procurando a dire¢cdo em que deve seguir, atraves da identificagdo as oportunidades no
mercado. Deste modo, reconhecera onde estd, e para onde quer ir, pondo em pratica as
estratégias definidas pela empresa, para que 0s objetivos estabelecidos consigam ser

alcancados.

A adocgdo de um planeamento estratégico, segundo Porter (1996, in Andres, 2004)
faz com que as organizagfes tenham beneficios a longo prazo. Isto €, consegue obter
vantagens competitivas fundamentadas. Tavares (2000 in Andres, 2004), acrescenta ainda
gue, que devido as constantes mudancas que se verificam no ambiente organizacional,
gue a flexibilidade assume um papel fulcral, uma vez que permite a organizacdo obter
respostas rapidas e adaptar-se a nova realidade. No fundo, cabe a cada organizacdo

estabelecer e a identificar recursos, oportunidades, competéncias e objetivos.

Stevens, Loudon e Warren (1991), defendem que é fundamental perceber onde se
estd, para onde se quer ir, € quais 0s resultados necessarios para se atingir os objetivos
estabelecidos. Os autores assumem que isto € possivel depois de uma analise ndo sé ao
ambiente externo, mas também ao interno, definindo entdo quais seréo esses objetivos e

como se podem alcanca-los.

Em concluséo, este plano permite que a organizagdo faca uma andlise a varios
niveis: concorrentes, mercado, oportunidades e ameacas. Consequentemente, a
organizacao, deve desenhar estratégias e acBes para melhor atender as necessidades
reais dos seus clientes. No entanto, apesar de ndo haver um plano que esteja mais correto
do que outro, deve-se ter uma estrutura bem definida tendo em conta 0 mercado onde se
insere, o tipo de servico que apresenta e ir de encontro a sua missao, visdo e valores
(Ferreira, 2013).
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2.7 Marketing do Desporto

O marketing do desporto surge aliado a gestdo do desporto. Tem-se tornado na principal
area da industria do desporto e, que procura satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores, como o préprio marketing na sua forma mais tradicional.

O marketing, que na sua vertente, engloba varias atividades: angariacdo de
patrocinios, ativagcdes de marca durante os jogos, relacdo de proximidade com os fas do
clube, venda de bilhetes e de produtos de merchandising, revela-se muito mais do que isto.
E o todo o conjunto de processos para garantir o beneficio das organizacées de desporto
e da sua assisténcia, através da criacdo, da comunicacao e do acrescento de valor para
as pessoas que consomem o desporto (Correia et al. 2014). O marketing do desporto,
segundo Shank e Lyberger (2014, p.5), “sera a aplicagdo especifica dos principios de
marketing processados em produtos desportivos e campanhas a produtos ndo desportivos

através da associagdo dos mesmos com o desporto”.

Pitts e Sotlar (1996, p.80), assumem que o marketing do desporto é o “processo de
planear e implementar as atividades de producéo, pre¢co, comunicacao e distribuicdo de
um produto de desporto para se satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores

de modo a se atingir os objetivos da organizacio.”

Ja segundo Mullin, Hardy e Sutton (2007, p.13), “marketing do desporto é um
conjunto de atividades para atender as necessidades e desejos dos consumidores de
desporto, por meio de processos de troca”. Segundo o autor, a comercializacdo de
produtos e servicos diretamente ao consumidor e de outros servicos, através de promocgdes
desportivas sédo as duas maneiras existentes de abordar o tema do marketing do desporto.
Sa e S& (2009) corroboram esta abordagem, quando defendem que existem duas grandes
formas de por em prética o marketing do desporto. Numa primeira abordagem, os mesmos
autores defendem que se relaciona com produtos e servigos comercializados diretamente
como consumidor, e numa segunda, que este processo de marketing se verifica através de

acdes, usando o desporto como forma de comunicacgao.

Dentro do modelo conceptual de marketing do desporto, Shilbury, et al., (2003)
assumem que existe um marketing “para” desporto, onde o mix esta como primeiro plano
e marketing “através” do desporto, como os patrocinios, que permitem a sobrevivéncia do

desporto em mercados competitivos com mudancas constantes.

Ja Lindon et al. (2004) vém o marketing do desporto como um evento de marketing,
como marketing direto e empresarial. A primeira abordagem assume que consumidores

sdo espectadores, a segunda assume-se como direto durante o decorrer da propria
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modalidade e a terceira como a forma como nos eventos desportivos, 0s patrocinadores e

parceiros atuam.

Fullerton et al. (2008) identificaram ainda a possibilidade de serem executadas
acOes de marketing com o objetivo de aglomerar o desporto e servicos ndo desportivos,
como por exemplo uma publicidade de um supermercado num site desportivo. Outras
acdes poderdo ter como objetivo o aumento do reconhecimento de uma determinada
marca num determinado mercado, aproveitando os eventos desportivos para o fazer, como
por exemplo a distribuicdo de garrafas de &gua numa maratona. Esta oferta podera estar
diretamente relacionada com o préprio produto, ou ndo. Além do que foi referido, cada
marca, com 0s seus objetivos especificos, podera entender que o objetivo de uma certa
associacdo a uma marca/eventos desportiva(o) passa por aumentar a interacdo que se
tem com o publico, como o patrocinio da Emirates ao Benfica, ou ainda com estratégias
proprias relacionadas diretamente com o desporto, como a promocdo de suplementos
energéticos numa maratona ou no fornecimento de material desportivo para uma prova
desportiva especifica. Na sua generalidade, qualquer que seja a estratégia adotada revela-

se eficaz quando desperta entusiasmo nos consumidores (Fullerton, et al 2008).

Segundo Pozzi (1998), é possivel através do marketing do desporto conferir
credibilidade e qualidade ao evento, envolver a marca com a comunidade que a consome,
prever-se possiveis acdes da concorréncia, perceber quais as ligacbes necessarias e
concretas se deve ter com os segmentos de mercado onde queremos atuar e reforgar a
imagem corporativa, através do aumento da valorizagdo de produtos e servigos por parte

do publico.

Por fim, as empresas desportivas ndo irdo subsistir no mercado em que se inserem,
na sua atualidade, se nao tiverem um planeamento estratégico e pensado, assim como as

ferramentas para o colocarem em pratica (Shoham & Kahle 1996).

2.8 Eventos

Quando falamos de eventos, naturalmente, pressupomos um acontecimento planeado e
minimamente organizado que se realiza para se celebrar algo de importante. Pode ser um
festival de musica, um concerto, um espetaculo de stand up ou um mero jantar entre
amigos. Do mais simples ao mais complexo, do menos ao mais duradouro, do menos ao

mais dispendioso, todos eles sdo, na sua génese considerados, eventos.
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Nos dias que correm, ndo existem semanas nem mesmo dias sem eventos. Este
sector, que alberga uma quantidade enorme de profissionais, contribui para o crescimento
do pais, e do mundo, ao nivel do entretenimento e da cultura. Na verdade, opc¢bes de
escolha sdo coisa que nao faltam, existindo eventos ao nivel e ao gosto de cada um. Todos
eles, tendem a proporcionar uma experiéncia Unica, inovadora e inesquecivel que contribui

para o bem-estar dagueles que a procuram.

Indiretamente, os eventos acabam por contribuir para o desenvolvimento
econOmico da regido onde o mesmo acontece e promove muitas vezes 0 aumento do
turismo local, mediante do impacto que o evento possa ter. E por essa razdo, que as
autarquias apoiam e promovem este tipo de iniciativas, juntando-se ao promotor em prol

de contribuir para o bem-estar da comunidade.

Poit (2004), defende que o um dos primeiros eventos se deu quando um grupo de

primitivos se juntou para cacar.

Segundo Sim&es (1995), o termo evento é todo 0 acontecimento que tem uma
finalidade especifica e pretende provocar sentimentos fora do normal ao publico, por parte

da organizacao.

Na verdade, a maioria dos autores referem-se aos eventos como um acontecimento
especial. Giacomo (1993, p.47) afirma que o evento € um instrumento de comunicacgéo e
um dos elementos mais poderosos ma estratégia comunicacional. Allen et al. (1999, p. 5)
afirma que “O termo eventos especiais foi criado para descrever rituais, apresentacdes ou
celebracdes especificas que tenham sido deliberadamente planeados e criados para
marcar ocasifes especiais ou para atingir metas ou objetivos especificos de cunho social,

cultural ou corporativo”.

Segundo Correia (2001) e Poit (2006), os eventos sdo acontecimentos planeados
gue requerem um objetivo especifico, onde os intervenientes, praticantes e espectadores,

estao sujeitos a uma experiéncia marcante.

Segundo Getz (2007), um evento é um acontecimento que acontece numa data e
num local especifico, e como outros autores, defende que este acontecimento recorre a
situacdes especiais. O mesmo autor refere que o evento deve ser acompanhado com uma
programacdo detalhada, com horarios especificos, e que sédo publicados e publicitados
mediante a estratégia previamente montada. Cada evento, assume uma esséncia Unica,
gue nunca € repetida e varia de pessoa para pessoa. Todos eles, além de quererem
proporcionar uma experiéncia Unica, movem-se para atingir os resultados pretendidos

inicialmente.
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Watt (1994, p.235) define evento como “algo que acontece, e nido algo que

simplesmente existe”.

Andrade (1999) sugere que o evento é a oferta de lazer e entretenimento, um
estimulo de negécio, o entendimento entre publicos, a partilha de conhecimento, que
através de um acontecimento especifico especial e planeado, procura gerar receitas e

beneficios consideraveis.

Neto (2000), refere que os eventos sdo um propulsionador de transformacé&o social,
cultural, educacional, consciencializagdo que movem massas e que geram contetdos e
grande retorno para as marcas gue investem. Segundo o autor os eventos, sdo nos dias
gue correm, a ferramenta mais eficaz para exponenciar um determinado negdcio, marca

ou produto.

Para Wragg (1989, p.57), os eventos sdo uma oportunidade de contacto direto com

0 publico e que ndo giram necessariamente a volta dos meios de comunicac¢do social.

Todos os autores se referem aos eventos como algo especial, planeado e
organizado que tem um objetivo especifico e que acontece num local e num tempo bem
definido, sendo que por muitas vezes tem uma programacao detalhada e partilhada com o
publico previamente, e que gera beneficios tanto para o publico como para a organizacgao.
Neste sentido, o evento é por si s6 uma marco de imenso relevo a nivel nacional ou
internacional, mediante o impacto e a adeséo que possa ter, que de uma forma geral, traz
algo de novo, independentemente da dimenséao, do tipo ou da classificacdo que tenha.

Sucesso € a palavra de ordem, e € devido ao sucesso que se garantem edi¢cbes

posteriores.

2.8.1 Tipologia
Bowdin et al. (2006) caracterizam os eventos por tamanho, forma e contetdo:

v' Tamanho: Os eventos principais, megaeventos, eventos de marca registada e
eventos locais;

v" Forma ou contelido: Os eventos culturais (incluindo festivais), eventos desportivos
e eventos de negdcios (encontros, incentivos, convengdes e exposigcdes).

Wragg (1989, p.68) coloca uma série de questdes pertinentes. O evento de facto
atingirda uma audiéncia especifica? E apropriado? Custos associados? Como vai ser
promovido? Exigéncias por parte da organizacdo? Elas podem ser justificadas? Existem
meios alternativos para atingir o mesmo fim? Quais as vantagens disso? Sera mais

lucrativo financeiramente? E em resultados?
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A gestdo de eventos € um campo de estudo de quem se dedica a concecao,
producédo e gestdo planeada, festivais abrangentes, outras celebracdes, entretenimento,
recriacdo, politica, desporto, artes, eventos na area de negdcio, assuntos corporativos,
reunibes, convencoes, feiras e exposi¢cdes, no dominio privado como passagens de ano,

casamentos e eventos sociais (Getz, 2008, p.29).

Figura 3 — Tipos de Eventos de acordo com a sua tematica (Fonte: Getz, 2008)

Culturais Politicos Negocios Artisticos
[] Festivais [[] Cimeiras [] Feiras [] Concertos
[] Comemoragbes [] Especiais [C] Convengoes [] Entrega de Prémios
[] Religiosos [] Visitas de VIP's [] Exposicdes
[] carnavais [[] Reunides
Privados Educacionais/Cientificos Outros
[[] casamentos [] AcBes de Formgao [] Competicdes Desportivas
[[] Reunides [] Conferéncias [] Atividades Recreativas
[] Festas [] Seminarios

Segundo Getz (2008, p.29) os eventos sdo divididos segundo a sua tematica,
propdsito e programa, existindo assim 8 tipos, com foco nas suas diferencas (Figura 3). O
guadro anterior ilustra essas mesmas diferencas e especifica 0 ambito de especificacdo de

evento que cada tipo engloba.

2.8.2 Fases

As fases de um evento séo diversas, mediante a fundamentacdo de cada autor. Chappelet
(2000) defende que o essencial em todo 0 processo é o tempo, que se revela o bem mais
precioso para qualquer tipo de evento, porque corremos sempre contra ele. Segundo
Brighenti et al. (2005, citados por Veloso, 2007), apesar de todos 0s seus eventos serem

diferentes na sua esséncia, todos eles estao divididos em quatro fases:

Concecédo — Fase onde se define todo o processo organizacional e se faz o
levantamento de todas as necessidades do evento nas diferentes areas. A partir dai séo
definidos também que objetivos pretendemos alcancar, e qual serd o publico-alvo do

evento. Depois de feito o estudo de necessidades estamos em condicbes de perceber a
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viabilidade do projeto, assim como 0s seus niveis de sustentabilidade, uma vez que temos

estimativas dos custos necessarios a sua realizacao.

Preparacé@o/Pré Evento — Aqui, faz-se o planeamento a varios niveis: estratégico,
operacional, administrativo. Avalia-se a andlise situacional, opcfes estratégicas sao
definidas, todas as etapas do desenvolvimento do evento, o controlo financeiro, técnico,
administrativo e social do evento. O gestor de projeto juntamente com a gerente de
producéo vao fazendo o controlo da estratégia estabelecida, e os coordenadores de area

garantem o desenvolvimento especifico das suas fungdes.

Operacionalizacdo do evento — Esta fase é onde o evento se desenvolve e onde
sdo postas em pratica as fases do planeamento da fase anterior. Aqui a organizacao esta
preparada para de forma rapida e eficaz, garantir que a realidade é a mais préxima possivel
daquilo que foi planeado e a qualquer momento fazer alteragGes para que 0s objetivos
sejam mantidos. Mediante uma situagdo de crise ou de risco de seguranca, estardo

preparados todos os dispositivos para garantir a melhor resposta a situagcdo em questao.

Encerramento/Pés Evento — ApOs o evento inicia-se a fase de desmontagem e
posterior avaliacdo do mesmo com a realizacdo de relatérios por parte de todos os
intervenientes: organizagao, parceiros, fornecedores, patrocinadores e o feedback por
parte do publico. Nesta fase percebemos ao nivel das varias areas, qual o grau de sucesso
de cada uma e quais os aspetos a melhorar ou a mudar para o futuro. Com a avaliacdo
dos resultados conseguimos compara-los com os resultados pretendidos e perceber quao
perto ou distantes ficamos e perceber o porqué. A partir dai, consegue-se adaptar o

planeamento futuro ja tendo em consideracdo aquilo que correu menos bem, e resolvé-lo.

Almeida (2001), defende que o tempo que cada uma delas requer, vai diminuindo,

sendo que a realizacdo do evento é a fase mais curta de todo o processo.

7

Para Andrade (2002) o evento é constituido por trés etapas: planeamento,
realizacdo e avaliacdo. J& Camy e Robinson (2007) referem quatro fases: planeamento,
desenho, desenvolvimento, dissolugédo. Sanz (2003) considera que o evento é constituido
por sete etapas: preliminar, apresentacao da candidatura, concec¢ao e formacédo do comité

organizador, planificacdo, execucdo do programa, evento e encerramento.

Ainda para Almeida (2001), a avaliacéo é realizada por todos 0s intervenientes que

participaram.

Apesar das diversas fases apresentadas pelos autores etapas, percebe-se que
existem trés fases das quais 0s eventos ndo se dissociam: pré-evento, evento e pos-

evento.
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2.9 Eventos Desportivos

Segundo Poit (2004 p.20) “ a maior contribuicdo na organizacdo de eventos desportivos
vem dos Jogos Olimpicos. Foram 1170 anos de Jogos Olimpicos que comegaram em 776
a.C. e sO terminaram no ano de 309 d.C. quando a Grécia foi conquistada pelos Romanos.
Acredita-se que os Jogos Olimpicos foram os primeiros eventos desportivos com critérios
organizacionais detalhados, servindo, deste modo, de modelo para varias festas
desportivas da época e padrdo técnico e organizacional para a maioria dos eventos antigos

e contemporaneos”.

J& Blanc (1999), defende que os eventos desportivos tém como principal objetivo
realizar servicos desportivos de uma forma especifica e ideal. Para Dias (2006, p.10-14),
“Os eventos desportivos podem mudar a imagem de uma cidade ou até mesmo de um
pais, expandindo o seu comércio, estimulando a sua economia e contribuir para a
introdug&o de novos produtos e explorar novos mercados. Tém a habilidade de unir povos
que compartilham experiéncias e objetivos. (...) Sdo um grande negdcio, envolvendo de
forma significativa patrocinadores e organizadores do desporto que pretendem alcancar
determinados mercados alvo. Os eventos tém um campo de visdo e impactos elevados e
podem ser uma forma eficaz de atingir mercados especificos”. A autora (2006, p.95) ainda
refere que em territorio nacional, “O EURO 2004 é o exemplo de um evento de sucesso,
ndo sé na preparacao e realizacdo, mas também na minimizacdo de eventuais impactos
negativos, em especial financeiros, do pos-evento, e que pode servir de “ligdo” para outros

eventos a que Portugal se venha, eventualmente, a candidatar.” (Dias, 2006, p. 95).

Segundo Correia (2001, p.10) “um evento desportivo enquanto servigo produzido
por uma organizacdo pode-se caracterizar pela intangibilidade, inseparabilidade,
variabilidade e perdurabilidade. Por outras palavras, os eventos s&o essencialmente
experiéncias subjetivas, de dificil mensuracdo, onde os praticantes e espectadores sédo
parte integrante do acontecimento. Os eventos sao heterogéneos, dependem de quem os
fornece e do dia em que sdo produzidos, o que coloca sérias dificuldades a qualquer

controlo de qualidade.”

Segundo o mesmo autor, podemos definir eventos desportivos tendo em conta dois
fatores: o valor para a comunidade ou as suas especificagbes técnicas. O mesmo diz ainda
gue este tipo de eventos estdo relacionados e implicam a gestdo de processos
significativos ao nivel econdmico. Para isso, as parcerias € 0s compromissos alcangados

assumem-se como uma peca fundamental. Em termos locais, os eventos desportivos
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ajudam na promog¢do turistica, na valorizacdo politica, nas receitas fiscais, na
rentabilizacdo de estruturas locais, na dinamizacdo da economia e desenvolvimento do

desporto.

Nas varias definicdes apresentadas por diferentes autores, (Barreau (2001), Lanca
(2007), Getz (2007), Poit (2006)), existem aspetos comuns, como por exemplo ser um
espetaculo organizado num tempo e num espaco previamente definidos que se divide em

varias categorias e tem caracteristicas associadas que o diferenciam.

O evento desportivo € a “atividade que conta com um alto nivel de representagdo
social traduzindo-se numa forte presenca dos média e que gera, por si mesmo, lucros
econdémicos.” (Sanz, 2003, pag.81). Por fim, Masterman (2009) considera que o que
distingue os eventos desportivos de todos 0s outros sdo as caracteristicas emocionais que

tal evento provoca no publico.
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3 Diagnéstico Interno - A Empresa

3.1 A Oportunidade

A oportunidade surge da rentabilizacdo de uma quinta com diversas instalacGes para a
pratica desportiva, entre outras. Este espaco é apenas utilizado maioritariamente no Verao
por uma empresa privada, mediante aluguer de alguns espacos e para campos de férias.
Existe uma equipa de gestao, que é responsavel pelo espaco, mas durante o ano todo sao
raros 0os momentos destinados a eventos, em particular, os desportivos. Deste modo, e
verificando o espaco verde e as infraestruturas disponiveis para investir em programas de
team building tornou-se o projeto prioritario a desenvolver, fazendo com que todas as
partes envolvidas saiam beneficiadas.

O facto de estar familiarizado e devido as boas relagdes com os gestores do espaco,
resultado de alguns eventos la realizados, permitiu 0 acesso a esta oportunidade onde se
pretende criar uma empresa de animacdo desportiva de qualidade, especializada em
eventos corporativos. O principal objetivo consiste na dinamizacdo de atividades,
apostando na criatividade e na inovacdo, com principal enfoque na realizacdo de

programas de team building e organizacéo de eventos tematicos.

Foi ainda desenvolvido um evento de grande dimensdo com todas as suas
componentes (Corporate Games) que pode ser consultado no anexo 12. Este evento
engloba tudo o que Ihe é inerente em fases de planeamento, produgéo, operacionalizagdo

e avaliagao.

3.2 Conceito Global da Marca

A Disconnect € uma marca de eventos desportivos que quer entrar no mercado nacional
ainda no ano de 2020, estando numa fase de langcamento. Trata-se de uma marca com um
espaco exclusivo, capaz de oferecer solucdes diversificadas. Nesta fase, os servicos da

empresa podem ser adquiridos por empresas sediadas na zona de Lisboa.

A Disconnect foi desenvolvida especificamente para o mercado portugués, através
da criacdo de uma estratégia que permite as empresas atingirem resultados aumentando
a motivacao dos trabalhadores através da pratica de atividade fisica ou desportiva. Os
servicos sdo desenvolvidos com base em solucdes inovadoras, criativas e exclusivas,

incorporando solu¢des adaptadas para todo o tipo de &reas a melhorar dentro de uma
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empresa, assim como solugdes para empresas que se enquadrem a mercados bastantes

distintos. A marca, inicialmente, pretende atuar no local com o qual executou uma parceria.

3.3 Missao, Visao e Valores

Misséo - uma empresa de servicos de animacao desportiva de qualidade, especializada na
realizacdo de eventos corporativos (com especial foco nas acdes de team building) e na
organizacdo de eventos desportivos para todas as idades, adaptando o desporto e
atividade fisica ao ar livre para fins pedagogicos e formativos, respeitando as diferentes
necessidades dos seus publicos e valorizando a personalizacéo e flexibilidade dos seus

programas

Visdo - Ser uma empresa de referéncia no mercado de animacdo desportiva,
sinbnimo de qualidade, inovacgéo, criatividade e capacidade de resposta personalizada,
destacando-se pela responsabilidade e sentido ético com que conduz os seus negdécios

junto do mercado, sociedade e colaboradores

Valores - Os nossos valores sdo a ética, o profissionalismo e a responsabilidade.
Comprometemo-nos a causar um impacto positivo e uma transformacéo individual e
coletiva, diferenciando-nos de empresas concorrentes pela criatividade e dinamismo

aplicados a cada cliente.

3.4 Logétipo

Figura 4 — Logétipo Disconnect

DISCONNECT

PROJECT

Foi desenvolvido um protétipo de logétipo simples (Figura 4), que fosse alusivo a todos os
valores inerentes a marca. O primeiro objetivo passa pela simplicidade disruptiva que é
possivel provocar nas rotinas do dia-a-dia, e por outro, mostrar que quando paramos para
pensar e realizar outras atividades, sem o stress rotineiro, conseguimos fazer uma triagem
mais eficaz daquilo que realmente é importante e daquilo que queremos priorizar para a

nossa vida.
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3.5 Organograma e Funcao dos Intervenientes

Em seguida (Figura 5) estdo representadas as diferentes areas subjacentes ao projeto

assim como a sua total correlagdo com o Gestor de Projeto

Figura 5 — Organograma da Disconnect

Caracteristicas do Gestor de Projeto

Viséo de Negdcio — ter uma boa visdo de onde se quer chegar e como deve ser
feito. Habilitar outras pessoas para se envolverem no projeto através de um

planeamento claro e assertivo.

Organizacdo — Metas e tarefas bem estruturadas. Garantir que se mantem o foco
naquilo que foi inicialmente estabelecido e planeado para o resultado ser o
esperado. E através do gestor de Projeto que se organiza e se ligam todos os

pontos do projeto, a sua evolucao e consequentes resultados.

Comunicacao Clara — Capacidade de comunicagcdo e que se faca entender de
forma clara e precisa. Esta clareza deve estar constantemente presente na

informacé&o passada, na delegacao de tarefas e na avaliacdo das equipas.

Pensamento Estratégico — Capacidade de se adaptar quando os problemas
surgem, encontrando ou ajudando outros a encontrar solu¢cdes proactivas para

conseguir voltar ao que foi inicialmente planeado.

Inspiracdo — Liderar e ser um exemplo. O lider deve dar e aconselhar, dar sugestfes
e pontos de partida que sejam também a sua base de trabalho. Deve adotar
comportamentos e atitudes dignos da posi¢cdo que ocupa, motivando toda a sua

equipa a estarem focados no mesmo objetivo.
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Funcoes do Gestor de Projeto

Planeamento - Definir quais as partes integrantes dos projetos; Descricdo das
responsabilidades funcionai de cada area envolvida; Principais entregas a realizar;
Reavaliar com os recursos disponiveis, se 0 planeamento se ira manter e se 0
resultado sera o inicialmente previsto; Validar e aprovar o cronograma Macro com
todas as tarefas, entregas e datas; Avaliar o impacto das mudancas no decorrer do

processo; Identificar os pontos de atengcédo e como serdo geridos.

Comunicacao — Ponto focal entre areas envolvidas; Definir plano de comunicagéo
com area competente (exemplo: periocidade, forma); Garantir fluidez clara da

comunicacao nos tempos certos; Ter e ser Voz ativa e soberana, mas construtiva.

Cronograma — Monitorar o desempenho do projeto (real vs planeado); Analisar os
desvios: Aprovar/Recomendar acdes corretivas e preventivas Identificar

Oportunidades de mudancas; Controlar/Gerir o cronograma de atividades.

Orcamentos — Controlar/Gerir os custos do projeto em conjunto com as areas

funcionais.
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Tabela 1 - Funcdes dos Responsaveis por Area

Areas

Descricdo de Funcdes Responsaveis de Area

Mkt/Comunicacdo

Logistica/Operacdes

Financeiro

Producao

Comercial/Parcerias

Definir e gerir a estratégia de

comunicacao interna e externa

Desenvolver novos produtos e
projetos de comunicagéo interna

e externa;

Gerir 0 orgamento do
departamento de marketing;
Supervisionar todas as areas do
departamento e as suas
necessidades e entregas;
Definir, negociar e gerir os
parceiros e fornecedores de

comunicagao.

Coordenar Operagdes de seguranga
privada, residuos, comunicacdes e

limpeza;

Controlar a logistica de acessos;
Gerir as questdes relacionadas com

0 meio ambiente e sustentabilidade;

Contactar com entidades publicas de

seguranca e de safety;

Supervisionar a operacao de apoio

médico;

Efetuar e supervisionar o plano de

evacuagao;

Coordenar o projeto operacional de

transportes;

Elaborar o do plano de mobilidade.

Analisar financeiramente os resultados

da empresa;
Projetar os resultados;
Controlar o Orcamento;
Aprovar custos de menor dimenséao;

Gerir e acompanhar os de fluxos de

caixa;
Controlar relagéo com os Bancos;

Definir e acompanhar processos internos

de controlo;

Garantir a comunicagdo com a empresa
de contabilidade, assessoria fiscal,

judicial e seguros.

Controlar executivamente — Apoio nos
contratos, planilhas de fornecedores e
responsavel pelo controlo de fluxo de

pagamentos;
Gerir area de Producéo;
Gerir do Orgamento de Operagoes;
Gerir de RH de Operacdes;

Supervisionar areas de produgédo de

marketing;

Produzir agdes de comunicacéo e

coletivas de imprensa;

Coordenar necessidades das

diferentes areas.

Responsavel pela captagdo de Patrocinios; Negociar
e acompanhar o ciclo de venda até final do contrato
com a respetiva marca; Venda de direitos; Definir
estratégia de Captagdo de Patrocinios; Definir as
propriedades de acordo com a cota comercializada;
Controlo das propriedades vendidas e valores

captados;

Assegurar o fluxo de aprovagdes de propostas
comerciais; Atuar como focal point entre parceiros e o
promotor; Maximizar notoriedade, projecéo e
rentabilizagdo dos parceiros com o promotor; Garantir
0 cumprimento das regras e prazos estipulados pelo

promotor
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3.6 Servicos

Mediante a oportunidade identificada e a consequente estruturacao da empresa, devemos
focar-nos, nos tipos de servicos que a mesma quer e é capaz de oferecer. Deste modo,
serdo criadas 3 areas bem distintas e especificas onde a empresa se quer colocar no

mercado.
Sao elas:

Kids Sports — Realizagéo de festas tematicas para criancas, incluindo fim-de-semana para

programas escolares de Colégios de Lisboa;
Corporate — Eventos destinados a empresas;

Eventos Desportivos — Eventos desportivos destinados aos utilizadores regulares do
espaco de atuacdo da empresa, funcionando como permuta para a realizacdo das

atividades de team building.

Partimos do pressuposto que neste trabalho, apenas se desenvolverda a
especializacdo do servico de team bulding. Isto porque serd o servigco onde a empresa quer
apostar mais e investir mais recursos e ter o maior volume de negdécio nesta area, mas
porque num futuro préximo a Disconnect quer que este se torne o Unico servico da mesma,

permitindo o crescimento a nivel nacional.
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3.7 Recursos

3.7.1 Localizacao

Figura 6 — Quinta da Fonte Santa

3.8 Parcerias

No decorrer do presente ano, é pretensdo da Disconnect angariar algumas parcerias
fulcrais para viabilizar a abertura da empresa. Estamos a falar, numa primeira instancia,
das negocia¢gfes com a Quinta da Fonte Santa, que se revelou a principal oportunidade
para se desenvolver todo o projeto. E a parceria chave que ira possibilitar & Disconnect ter

um espacgo quase exclusivo de atuacao.

Existe também um trabalho a ser desenvolvido junto da Céamara Municipal de
Lisboa e da Junta de Freguesia de Canecas para dar seguimento a programas de
sensibilizacdo junto das empresas para a importancia da pratica de atividade fisica e
desportiva laboral, assim como na dinamizacao de atividade em parceria com a quinta na

freguesia de Canecas.

Além disto, a Disconnect pretende realizar outras parcerias, nomeadamente na area
da saude, como o caso do Hospital Lusiadas e na area de equipamentos audiovisuais,
como o caso da KeyBusiness. Todas estas parecerias, ainda que tenham contrapartidas
associadas a valores monetarios, a empresa acha que ambas as marcas podem beneficiar

estando associados a Disconnect. O mesmo se verifica ao contrario. Estas contrapartidas,
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na sua maioria sdo contrapartidas de marketing que estdo balizadas consoante a

valorizagdo de cada servigo. Tais como:

v
v

Logo no site da Disconnect com link para o site do fornecedor;

Empresa inserida no guia oficial de fornecedores da Disconnect;

Direito a usar a logo de “fornecedor oficial Disconnect” e assinatura de
correio eletrénico; desde que aprovado previamente pela organizacéo;
Direito a usar a logo da Disconnect no site do fornecedor, desde que
aprovado previamente pela organizacéao;

Direito a usar a logo da Disconnect no uniforme da equipa, desde que
aprovado previamente pela organizacao;

Correio eletrénico marketing Disconnect — Disconnect envia correio
eletrénico oficial aos parceiros a informar que a empresa é fornecedora
oficial;

Direito a adquirir servicos com 10% de desconto;

Direito a inser¢cdes de spot publicitario nos ecrds dos audiovisuais dos

eventos.

E ainda essencial, angariar um patrocinador principal que faca uma injecéo de capital de

modo a otimizar todos 0s servicos e obter o maior retorno possivel. Esta relagdo sera

aprofundada no capitulo do “Exemplo de Evento”.

—31-



4 Diagnéstico Externo

4.1 Team Building - Origem e Conceito

A ideia de conceito de equipa aparece no inicio dos anos 90, mais concretamente entre
1920 e 1930 nos estudos de Hawthorne. Na verdade, podemos definir uma atividade de
team building, ou seja, a “construgdo de um equipa”, como atividades realizadas para
fomentar o espirito de unido e consequentemente a motivacao dos participantes e que essa
mesma motivacao se reflita na performance e no desempenho da empresa no mercado.
Tentam retratar desafios do dia-a-dia, que através de algo simples ou complexo, criando
dindmicas de grupo para que em situagdes reais, permitindo analisar essas mesmas
dindmicas e identificar o que de ser alterado, com o objetivo de aumentar a eficacia da
equipa (Cunha et al., 2006).

Segundo Cummings e Worley (1997), programas de team building sdo atividades
estruturadas e planeadas com o objetivo de otimizar as tarefas de um determinado grupo
em contexto empresarial e desenvolver competéncias interpessoais e de capacidade de
resposta. Na pratica, € uma analise e intervengéo na otimizagdo do trabalho em equipa.
Inerente a este contexto, esta a ajuda na equipa em desenvolver os niveis de motivacdo
com o objetivo, de consequentemente, se refletir na performance de cada um. Segundo o
autor, o aumento de motivagéo €é inversamente proporcional a outros fatores, tais como: a
falta de produtividade, o aumento de intrigas e reclamacdes, hostilidade e conflitos dentro
do grupo, a baixa participacéo nas reunides de grupo, a falta de iniciativa e espirito inovador
e 0 aumento de reclamacdes por parte dos clientes sobre o tempo de espera, qualidade e

eficacia dos seus servigos e produtos.

Uma equipa coesa, confiante e motivada permite alcancar os objetivos mais
eficazmente, e permite que em equipa, todos correspondam aquilo que € as tarefas
especificas de cada um. Com a realizacdo destas dinAmicas de grupo, os trabalhadores
tornam-se mais eficazes, mais aptos e a funcdo de cada um torna-se mais clara, ganhando
mais capacidade para resolver problemas pessoais, sociais e empresariais no seu local de
trabalho.

Nos estudos realizados por Hawthorne, entre 1920 e 1930, tentou perceber-se qual
seria 0 aspeto mais importante analisando diversos trabalhos juntamente com diversas
atividades. Foram analisadas alguns milhares de pessoas que fez com que se chegasse a

concluséo que o fator preponderante para um grupo de trabalho era o sentimento de grupo,
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com uma sensacdo de coesdo que consequentemente influencia diretamente a

produtividade do mesmo.

Segundo Nunes (2019): “Esta também provado que a constru¢cdo de processos de
trabalho articulados e integrados passa pelo aprofundamento dos elos sociais e do
conhecimento das virtudes e defeitos de cada um. Este objetivo é mais faciimente
alcancado numa atividade ludica fora da empresa, onde predomina um ambiente informal
e descontraido”. E reforcada ainda a ideia de que todas estas atividades,
independentemente do seu objetivo, devem trazer ao de cima o lado mais emocional de
cada um, garantindo este facilitismo para uma melhor aprendizagem, sem nunca deixar de

parte a componente pedagdgica.

Por outro lado, os objetivos destas dindmicas de grupo também passam por coisas
simples como descomprimir e sair da rotina do dia-a-dia, ou mesmo para tentar provocar
uma mudanca na atitude e na motivacdo dos participantes. Os eventos corporativos,
permitem melhorar a comunicacdo, a confiangca e a cooperacdo entre os diferentes
intervenientes bem como impulsionar a competicdo amigavel e saudavel de uma forma

divertida e emocionante.

Todas as organizagbes obtém mais sucesso quanto maior conseguirem fazer que
exista um entrosamento entre os trabalhadores. Desta maneira, garantem que existe uma
equipa focada e estruturada, que se respeita e confia. As atividades de team building, que
tentam fomentar exatamente esse espirito, sdo parte integrante das fungfes da gestéo de

uma empresa.

4.2 Mercado

Em 1994, Lisboa acolheu o evento da Capital Europeia da Cultura, deste modo, deu-se
inicio a um ciclo de afirmacdo por parte da capital, que ser verificaria hum crescimento
exponencial ao nivel de varios sectores. Desde a musica, teatro e danca, a exposicoes e
animacdo popular, quer num programa de intervencdes urbanisticas, entre as quais
merece destaque o chamado programa “Lisboa 72 Colina”, Lisboa assumiu-se com um “Um

Ponto de Encontro de Culturas”.

Quatro anos depois, em 1998, aparece 0 maior evento jamais realizado em todo o
Pais. Cinco meses marcaram a EXPO’98, que se assumiria como um mega evento, sob o
titulo "Os Oceanos, Um Patriménio para o Futuro". O maior evento jamais realizado em

Portugal, contava com a presenca de 130 paises e marcou uma era de renovagdo e
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recuperacao urbana, assim como a criagdo de infraestruturas proprias de apoio ao evento,
das quais a mias significativa se revela ser a FIL, que ainda hoje é utilizada para eventos

de vérias areas.

Ao longo dos anos, varios eventos fizeram parte de um marco histérico para a
cidade de Lisboa, e para Portugal, como o Euro 2004 ou a final da liga dos campedes,
realizada em 2014, no estadio da Luz (atual estadio do Sport Lisboa e Benfica). Mas nao
basta pensar s6 no passado, até porque as diferencas que podemos fazer se refletem no
futuro, e como tal, Lisboa tem dois grandes eventos ja na sua agenda. Em 2021, Lisboa
sera Capital Europeia do Desporto, e em 2022, receberd as jornadas mundiais da

juventude.

No caso da Capital Europeia do Desporto, retrata o culminar de todo um percurso
gue tem sido seguido de maneira a aumentar de forma significativa a atividade desportiva.
A Camara Municipal de Lisboa, tem todo um investimento preparado até 2021, estimado
em vinte e seis milhdes de euros, segundo disse, 0 antigo vereador do desporto e atual
secretario de estado dos assuntos parlamentares, especificando que o investimento se
destinava a equipamentos, seja na beneficiacédo ou requalificacdo. Lisboa € uma referéncia
a nivel europeu para acolher grandes eventos internacionais, uma vez que a cidade

recebeu entre 2012 e 2016, trezentos e nove grandes eventos desportivos.

Nos anos 2014 e 2015, isto representou um impacto direto de 20 milhdes de euros
e um impacto indireto de 100 milhdes de euros, segundo um estudo levado a cabo
juntamento com o ISCTE. O estudo "Avaliacdo do Impacto dos Grandes Eventos
Desportivos em Lisboa/2014-2015", que a Cémara de Lisboa encomendou ao INDEG-
ISCTE (Instituto Universitario de Lisboa), analisou o impacto direto e indireto para a
economia da cidade de 17 grandes e médias provas desportivas (Figura 17) de véarias

modalidades, realizadas entre setembro de 2014 e agosto de 2015.

Nas suas principais conclusdes, indica que o impacto total direto e indireto destas
iniciativas para a cidade foi de cerca de 100 milh6es de euros (de 93 a 109 milhdes de
euros). Por exemplo, o impacto para a hotelaria foi superior a 9,01 milhées de euros, para
a restauracéao de 7,2 milhdes, em compras 11,6 milh6es e em inscricdes e bilhética foram
pagos pelos espetadores ou participantes 5,6 milhdes. Foram analisados eventos
desportivos de varias modalidades, como as competicbes europeias de futebol, o
campeonato europeu de Jiu-Jitsu, o Lisboa Open de Snooker, a Volvo Ocean Race, a Meia
Maratona EDP e Mini Maratona Vodafone, o percurso da volta a Portugal em bicicleta em

Lisboa e provas de rughby e triatlo, por exemplo.
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S6 a meia maratona e a minimaratona contaram com 37.433 participantes, dos
guais mais de 8.000 estrangeiros, e a Volvo Ocean Race registou 207 mil entradas no
recinto. Segundo Dionisio (2016 citado em Lusa, 2016), responsavel pela elaboracao do
estudo, "E um tipo de turismo que é interessante para a cidade porque, além do proprio, o
participante vem com acompanhantes" mas, no entanto, ha "um trabalho a fazer junto dos
participantes para trazerem mais acompanhantes”, porque "ha aqui um potencial de
crescimento”.

Figura 7 - Grandes Eventos de Lisboa 14/15 (Fonte Estudo sobre os impacto dos eventos desportivos)
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Uma das principais criticas apontadas pelo estudo, nomeadamente pelos
organizadores dos eventos, € a de que "ha em Lisboa uma lacuna" de um pavilhdo de
média dimensdao para a realiza¢do de eventos desportivos, entre 0 Meo Arena, que permite
a realizacdo e grandes eventos, e o pavilhdo do Casal Vistoso, que permite a realizacéo

de pequenos eventos.

Segundo o Turismo de Portugal, Portugal e particularmente Lisboa, tém-se revelado
enquanto destino de exceléncia para a organizacdo de eventos e para reforcar a
visibilidade das empresas nacionais com forte ligacdo a Meeting Industry. O orcamento
para a promocédo da Meeting Industry no mercado internacional é de cerca de 1,5 milhdes

de euros.
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Foi desenvolvido pelo Turismo de Portugal um Programa de Apoio a Captacgéo e
Realizacdo de Congressos e Eventos Corporativos e Associativos com o objetivo de
agilizar processos. Segundo Monteiro (2018), este € “um modelo eficaz no processo de
comunicacdo com o Turismo de Portugal, agilizando processos outrora pouco cativantes”.
Este € um mecanismo de apoio que visa contribuir para a recuperacdo e dinamizacao
econOmica, apoiando a realizagcdo e captacdo de congressos, incentivos e eventos
corporativos e associativos de empresas ou outras entidades. A concessao do apoio é

objeto de contrato a celebrar entre o Turismo de Portugal e o organizador do evento.

As empresas estdo cada vez mais a apostar nos trabalhadores como maior ativo
do seus negdcios. Paliticas internas e questdes ambientais levam muitas empresas em
Lisboa, e ndo soO, a proporcionar aos seus trabalhadores momentos ativos e outros
beneficios para os manterem motivados. Existe uma preocupacado crescente pelo capital
humano, procurando também maneira de satisfazer as necessidades dos trabalhadores de

cada empresa.

Os eventos corporativos tém vindo a ganhar destaque em Portugal, visto que hoje
em dia é um desafio cada vez maior conseguir promover 0s servi¢cos de uma forma criativa,
atrativa e retenha os clientes. Os eventos corporativos, tentam envolver ao maximo todos
os intervenientes, proporcionando momentos de partilha e estimulando em todos, um
sentimento de pertenca. Em Portugal, no mercado dos eventos corporativos, as empresas
destacam-se pela sua capacidade de inovacao e criatividade, pelo local onde organizam
0S mesmos e pelos recursos técnicos de qualidade. Para Kevin Ready, a captacdo de
clientes torna-se o ponto crucial neste mercado, onde uma vez utilizados os recursos
eficazmente, alusivos a emocgfes e a uma comunicacao direcionada, se proporciona uma
relacdo de confianca e de longo prazo com os clientes, superando sempre as suas

expectativas.

Lisboa tem muitas possibilidades para eventos de team building. Além de ser uma
cidade desenvolvida ao nivel cultural, histérico, seguranca, é também um grande atrativo
para estrangeiros. A localizacéo de Lisboa, e com toda a sua oferta ao nivel gastronémico,
de alojamentos, de qualidade de vida, proximidade com o rio e o mar fazem da cidade um

otimo lugar para eventos de toda a espécie de team building.

Lisboa tem uma oferta ao nivel de empresas organizadoras de team building muito
alargada. A oferta existente € muito vasta ao nivel das atividades apresentadas e das

diferentes areas que quer explorar, enquanto equipa.

— 36—



Lisboa € uma cidade grande, com alguns espacos verdes e que possibilitam as
atividades aquéticas. Assim, a maioria das atividades que Lisboa oferece séo atividades
ribeirinhas, de exploracdo da baixa da cidade e de atividades de conhecimento de vérios
pontos turisticos. Todas estas atividades tém a semelhanca de serem outdoor. Existem
varios jogos e desafios pela cidade, onde cada equipa tem que encontrar seu caminho de
maneira a conseguir chegar ao final do jogo. Muitos destes desafios existentes, sao

realizados a p€, ou com meios de locomocdo como segways, tuktuks ou carochas.

Existem cerca de mil quatrocentos e cinquenta e trés empresas relacionadas com
a pesquisa efetuada por "Eventos Corporativos" na Empresite Portugal. Existem ainda,
vinte e quatro departamentos com resultados relacionados com "Eventos Corporativos”.
Os resultados que aparecem podem estar relacionados com Eventos, Casamentos,

Festas, Portugal, Batizados, Publicidade, Congressos, Catering, Turismo.

Segundo o questionario aplicado (anexo C) mais de metade das empresas de
Lisboa néo realiza pausas ativas, hdo tem espaco para praticar exercicio, nao disponibiliza
aulas de grupo, ndo promove walking meetings nem participa em torneios empresariais.
Podemos confirmar que das empresas da cidade de Lisboa, 75% dos trabalhadores
consideram que a sua empresa ndo é promotora de atividade fisica ou desportiva, dos
quais 85% consideram que a pratica destas pequenas dinamicas influenciaria

positivamente o seu trabalho.

Num mercado em constante evolucéo e de rapida aprendizagem dos concorrentes
referente a replicacdo de atividades existentes, é importante que cada empresa crie
mecanismos inovadores e diferenciadores, de maneira a adquirir uma vantagem

competitiva que lhes permita ter uma posicao de destaque no mercado em questao.
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4.3 Players e Concorréncia

Tabela 2 - Players e Concorréncia

N° Infraestruturas ] o o
o Preco o Tipo de Atividades Portfolio
Participantes Préprias
Eventos team bulding e workshops. (Musica
10 a1 000 X NZo como base atividades de drum circle, hinos X
participantes de empresa, voice circle, energizers e yoga
do riso).
Atividades personalizadas para fomentar o
espirito de equipa, o bom relacionamento.
llimitado X Nao Promovem o inconformismo mudanca e a Sim
criatividade. Dinamicas de grupo de todo o
tipo.
Concecdo, planeamento e animacao de
limitado X e desafios personalizados Desafios indoor e X
outdoor e em qualquer como base qualquer
temética e por todo o pais.
" Programas motivacionais reforgando o
“a espirito de equipa e o sentimento de
\ " E Q U I rI 0 c l D 6_a_ 350 X Nao inclusdo desde a degustacao de vinhos, X
e participantes o
trabalhos na natureza ou atividades
divertidas em equipa.
S __enos y -
7 NI Atividades radicais - ,
\__)(“ X desde 40 euros sim Jogos e atividades de aventura juntamente X

(rafting, canyoning)

com o contacto com a Natureza.
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Rit"Mundo

A Rit'Mundo proporciona experiéncias unicas com um alto impacto nas empresas. Apostam
numa aprendizagem interativa que combina a linguagem elementar da muasica e do ritmo
com metodologias participativas de vanguarda. Se o objetivo é desenvolver capacidade de
lideranca, promover o trabalho em equipa ou criar um novo impulso para uma mudanca
organizacional sustentavel, eles criam, workshops, programas de team building e

motivacao que proporcionam novas formas de comunicacao e de interacdo entre pares.
Jump

Uma empresa que promove o inconformismo, a mudanca e a criatividade. Procuram fazer
sempre melhor e ndo necessariamente mais. Estdo conscientes que o sucesso de cada
programa de team building, depende do conhecimento e da experiéncia que desenvolvem
e que aplicam no trabalho diario. Por isso, acreditam e pdem o seu coracao naquilo que
fazem, todos os dias! E essa a motivacdo que permanece na base de tudo o que
fazem, alargada a todos os eventos e ac6es da Jump. Procuram por isso ser profissionais

e responsaveis na forma como desenvolvem, todas as atividades para empresas.
Run&Slide

Uma empresa especializada na concecdo, planeamento e animacdo de desafios
personalizados, orientados para obter resultados e adequadas as necessidades de cada
cliente. A Run&Slide tem como misséo a concecao, planeamento e animagdo de desafios
gue constituam espacos de crescimento pessoal e de aperfeicoamento do trabalho
coletivo, onde cada individuo tem a oportunidade de contribuir com as suas valéncias
pessoais para o sucesso comum. Os seus desafios sdo lancados em atividades de team

building, Gestdo de Eventos, Formacéo e Gestao Pedagodgica de Campos de Férias.~
Equindcio

A Equinécio apresenta-se no mercado desde 2002 destacando-se no sector pela qualidade
de servico, versatilidade de servigos e formacéao /experiéncia dos seus colaboradores. Sao
especializados na organizacdo de Eventos Corporativos (Team building, Incentivos
Outdoor, Formacdo Experiencial) e outros eventos comemorativos onde incluem, por
exemplo, eventos empresariais familiares ou dedicados aos mais novos. Trabalham
tematicas como a comunicacao, inter-relacdo do grupo, pensamento estratégico, lideranca,
trabalho em equipa e desenvolvimento de outras competéncias comportamentais num

contexto formativo diferenciador: mais do que abordar as tematicas pretendidas, colocam
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0s participantes a vivenciarem as mesmas. Acreditam que esta € melhor forma de criar

uma aprendizagem efetiva.
New Extremos

A NewExtremos propde uma série de programas, utilizando uma panoéplia de jogos e/ou
atividades de aventura em ambientes de grande contacto com a natureza, com o objetivo
de trabalhar as dindmicas de grupo, as relacdes interpessoais, 0 espirito de grupo e do
trabalho em equipa, incrementando e melhorando a comunicacéo entre os intervenientes
no processo, tendo como objetivos anular possiveis obstaculos e conduzir os participantes
a colaboracdo e entreajuda, na prossecucdo de objetivos globais e comuns. Criam o

programa de acordo com os requisitos/necessidades de cada empresa.
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4.4 Consumidor

No caso da Disconnect, os consumidores mais do que consumirem um evento de team
building, consomem um evento desportivo na sua esséncia, visto que a pratica de
atividades fisicas e desportivas aliadas as vantagens da realizagdo de team building, séo

a base de trabalho da empresa.

Sem consumidores, as empresas ndo se consegue desenvolver, uma vez que a
principal fonte de rendimento, e consequentemente, os lucros, sdo assegurados pelos
préprios consumidores. Para otimizarmos este processo, é essencial saber quem esta do
outro lado, com quem estamos a comunicar, e acima de tudo, saber como fazé-lo. As
estratégias de marketing adotadas devem ser especificas e estruturadas com o fim de

atingirem os objetivos estabelecidos.

De acordo com Mowen e Minor (2003), existem trés perspetivas a ter em conta. O
consumidor acaba sempre por tomar uma decis&o, onde opta por um servigo que satisfaca
as suas necessidades e que corresponde ao problema que o0 mesmo identificou. Numa
outra perspetiva, 0 consumidor passa por experienciar o servico por que optou. Esta
perspetiva é um pouco subjetiva, pois € influenciada muitas vezes por fatores que nédo sao
racionais, mas também por fatores emocionais e de niveis de diversdo. Por fim, o
consumidor é ainda influenciado por comportamentos ambientais que o influenciam a tomar

decisdes. Esta perspetiva é a mais enfatizada.

O objetivo para os consumidores, passa muito por terem resultados como o
aumento da motivacdo. E através dela que o seu comportamento é impulsionado e
otimizado. E também através da motivacido que conseguimos otimizar o desempenho
profissional de cada um nas fun¢gbes mais diversas que cada pessoa desempenha.
Sentimentos de pertenca, valorizacdo pessoal, produtividade, otimizacdo da comunicacéo,
equipa coesa sdo estimulados com o aumento da motivacdo conseguidas através destas
atividades de team building, fomentando sempre uma atmosfera que proporciona o bom e

saudavel relacionamento entre todos.

Drucker (1996) afirma que o maior ativo de uma empresa € o seu pessoal. Quando
a empresa, atraves de um ambiente saudavel, combatendo as incertezas profissionais
valoriza os trabalhadores, estes sentem-se mais motivados. Deste modo, é possivel atingir
uma maior produtividade e consequentemente entregar um servico com mais qualidade,

satisfazendo cada vez mais e fieis clientes.
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No questionario realizado online (anexo 3) foram recolhidos dados em relagcdo aos
possiveis consumidores deste servico, e aqueles que ja o consomem. O questionério esta
dividido numa parte que contem questdes ao exercicio fisico e noutra mais focada para
atividades de team building. Foi possivel recolher ainda informacdes relativamente as

empresas, particularmente as de Lisboa.

Em relagéo a pratica de exercicio fisico, e a sua influéncia na motivagéo do trabalho,
90% dos inquiridos assumem que influenciam positivamente, mesmo alguns que nao
praticam. No entanto, dos 10% que defendem que o exercicio ndo tem qualquer influéncia

na motivacdo, metade pratica, a outra metade nao pratica.

A maior parte das mulheres considera que as atividades de team building séo
imprescindiveis, enquantos que a maior percentagem de homens considera este tipo de

dindmicas “muito importantes”.

Figura 8 — Pergunta sobre a influéncia do exercicio fisico no trabalho
Considera que a pratica de exercicio fisice temfteria influéncia no seu trabalho?

100 respostas

@ Sim
@ Nao

No entanto, mais de 70% dos inquiridos considera que as empresas onde se
inserem nao sdo promotoras/facilitadoras da promocao de atividades fisicas e eventos
desportivos, mesmo que estas dindmicas influenciem positivamente o desempenho dos
trabalhadores.

Figura 9 — Pergunta sobre o nivel de promocéo por parte das empresas de
eventos desportivos e atividade fisica

Considera a sua empresa promotora de atividade fisica e de eventos desportivos?

100 respostas

» 5im
& Nac
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Figura 10 — Pergunta sobre a eventualidade das empresas apostarem neste tipo de dindmicas
As empresas deviam apostar na sua realizagio?

100 respostas

@ 5im
@ Mao

Sem Opinido

De um modo geral, independentemente do sexo ou da idade, 91% dos individuos
defendem que as empresas deviam apostar continuamente na realizacao de team building.
Apenas 2% dos inquiridos ndo acha que as empresas deveriam apostar em acdes ode
team building, por “ser um processo que se trabalha todos os dias no local de trabalho” e
por “ndo gostar de praticar este tipo de atividades e ndo considerar relevante”. As razdes
mais apontadas pelos 91% que consideram importante a sua realizacdo, sdo todas
associadas a coesdo da equipa, desde o melhoramento na comunica¢do, a fomentar a
confianca nos grupos de trabalho, aumento da produtividades, criar identidade, afinidade,

estimular a criatividade e otimizag&o dos resultados.

Por fim, a maioria dos consumidores (76%) defende que atividades de team
building aliadas ao exercicio fisico tem mais beneficios do que quando aplicadas
separadamente. Isto mostra-nos que além dos consumidores consumirem mais este tipo
de atividades e de preferirem a sua realizac&o, estdo convencidos que a sua aplicacao tem

mais influéncia na sua vida.

—43-



Figura 11 — Pergunta sobre beneficios conjuntos do exercicio com um team building

Na sua opinido. uma Team Building aliada ac exercicic fisice & mais benéfica?

100 respostas

@ 5im
& Nao

Sem Opiniso

Deste modo, conseguem estar mais motivados e otimizar sentimentos de pertenca,
de realizacédo e de reconhecimento profissional, que sao conseguidos através de exercicios

fisico aliado a tarefas que oferecem desafio e significado para o seu trabalho.

Foram apresentados varios motivos pelos consumidores, que defendiam o porqué
de concordarem com o aumento de beneficios, quando se aliavam atividades de team
building a pratica de exercicio fisico. Defenderam que este tipo de atividades aliadas

” o«

permitem “uma interagdo mais global entre pessoas”, “ajuda o corpo e a mente de varias
maneiras”, “relaxa e descontrais mais”, “ajuda nos a ficar mais inibidos”, “porque o esforgo
fisico €, por si sG, um desafio, pelo que € necessario o apoio e colaborag¢édo de todos,
entreajuda, para se alcancar um determinado objetivo. Mais do que uma prépria conquista,

€ a partilha desse mesmo esforgo conjunto”, “juntar o fator saude ao de construgdo de uma
equipa de trabalho”, “nivel de adrenalina gerado no desporto € importante no contexto de
grupo” ou ainda “promove a saude dos trabalhadores e motiva o desenvolvimento das
relagdes interpessoais”. Cerca de 7% das pessoas néo vé beneficios na pratica destas
atividades ao mesmo tempo, porque ou ndo gostam de praticar exercicio fisico ou porque
0 objetivo da team building pode ser desenvolvido e conseguido, sem exercicio fisico. 17%
dos inquiridos ndo demonstrou qualquer opinido sobre o tema. Todas as outras conclusdes

pertinentes recorrentes do questionario podem ser consultadas no anexo 4.
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5 Sintese Diagnéstico

5.1 Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso representam as varias condi¢cdes que devem estar reunidas
para que o0 negodcio seja 0 mais sucedido possivel. Se ndo existir esta analise e
consequente interpretacdo dos mesmos, o negoécio ndo consegue ser planeado nos moldes
corretos para ter sucesso. Todos estes fatores variam consoante a area de negocio e
internamente de empresa para empresa, mediante o mercado onde estéo inseridos e como

se guerem posicionar e diferenciar.

Uma vez identificados estes fatores, o gestor/empreendedor responsavel pela
empresa conseguira identificar quais serdo as prioridades de gestédo, uma vez que devem

ser parte essencial e integrante dos planeamentos estratégicos de todas as empresas.

S&o maioritariamente identificados através do estudo dos objetivos da empresa,
fazendo com que a empresa fique focada na dire¢cdo que pretende seguir, priorizando os

seus objetivos.

No entanto, ndo basta identificar estes fatores. Tem que se adapta-los se o mercado
assim o exigir. A reavaliacdo dos mesmos deve ser feita de modo a que empresa perceba
guais 0s proximos passos a dar e, no caso de mudanca, saber onde tem que se
reposicionar. Resumidamente, estas condicfes garantem e alimentam o0 sucesso dos
projetos, que envolvem desde boas praticas de gestdo, estrutura e competéncias
apropriadas, onde o ponto crucial passa por identificar aqueles que sado relevantes tendo

em conta o contexto onde os servi¢cos da empresa se inserem.

Posto isto, mediante a analise anteriormente feita, foram identificados seis fatores

criticos de sucesso, como sendo 0s mais relevantes para o negécio em questao. Séo eles:

v' Capacidade de inovacao

Personalizac&o do servigo

Qualidade do tamanho e da base de clientes e projetos (Portfélio)
Infraestruturas

Instrutores competentes e certificados

AN N NN

Captacéo de clientes
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5.2 Vantagens Competitivas

As vantagens competitivas mostram aquilo que a empresa tem a mais face ao que as
outras empresas oferecem. No fundo, séo os atributos que permitem a empresa superar-
se em relacdo aos concorrentes diretos, ou seja, o que as diferencia no mercado. Podem
ser divididos de varias maneiras e consequentes areas de negodcio, desde recursos
naturais até tecnologia de informacao. Independentemente da origem da vantagem, 0s
mercados reconhecem os produtos ou servigos exclusivo, o que faz com que os clientes
comecem a consumir mais a marca através dessa mesma vantagem, o gue na maioria das

vezes faz com que os consumidores fiquem fieis @ mesma.

Porter (1985) definiu dois tipos de vantagem competitiva que uma empresa pode
apresentar em relacéo a sua concorréncia. S&o elas: a reducdo do custo dos servicos ou
a diferenciacdo do mesmo. Qualquer um deste fatores faz com que a empresa apresente
ao consumidor fatores que o levem a ter preferéncia sob as demais empresas existentes
no mercado. Noordin, Othman e Kassim (2018, pag.69) referem que uma vantagem
competitiva € a capacidade de adquirir recursos e atributos de tal maneira vantajosos que
se assumem como diferenciadores dos concorrentes no mercado em questdo, e

consequentemente se refletem numa mais-valia para a empresa/servico em questao.

As estratégias inicialmente planeadas, se bem concretizadas e conseguidas
resultam numa vantagem, que através do éxito, otimizam os resultados face aos
concorrente. Para ter influéncia direta sobre que fatores variar para ter essa mesma
vantagem, € preciso fazer um controlo e ir monitorando os fatores criticos de sucesso, onde
aliados a estratégia de negécio e aos recursos diretos se obtém um desempenho e
resultados superiores as outras empresas no mercado, que se refletem numa vantagem

competitiva.
Neste caso, foram identificadas as seguintes:

Atividades Unicas praticadas no mercado
Espaco exclusivo

Infraestruturas proprias

AN NN

Personalizacéo e tipo de atividades
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5.3 SWOT

Com a analise SWOT, a empresa tem um suporte de apoio nas tomadas de deciséao,

otimizando as oportunidades face aos pontos fortes identificados e minimizar os fracos e

reduzir o efeito das ameacas. A anélise SWOT permitiu fazer um diagndstico estratégico

da marca Disconnect no mercado e definir objetivos estratégicos futuros. Representa-se

num esquema de levantamento de pontos fortes e fracos internos e de ameacas e

oportunidades estratégicas.

Tabela 3 - Analise SWOT

Pontos Fortes (PFo)

Pontos Fracos (PFr)

PFol - Infraestruturas PFrl - Pouca Notoriedade
PFo2 - Criacéo de Atividades PFr2 - Portfélio Reduzido
é Personalizadas PFr3 - Pouca atuagdo no meio empresarial
9 Fo3 - Experiéncia associada a este tipode PFr4 - Pouco Conhecimento do mercado
E atividades PFr5 - Inexisténcia de meios de
g PFo4 - Capacidade de realizar atividades comunicacao
E para grandes grupos PFré - Baixa capacidade de investimento
PFo5 - Atividades com pouco custo inicial
associado
Fo6 - Atividades adaptadas a qualquer
tipo de empresa
- Atividades fisicas e desportivas
Oportunidades (O) Ameacas (A)
o1 - Pessoas como o0 maior ativo Al - Atividades facilmente replicadas
intangivel (facil imitagao)
02 - Crescente preocupagdo pela A2 - Elevado numero de marcas que
é motivacao dos trabalhadores fornecem este tipo de servico
E’ 03 - Consciencializagdo dos beneficios A3 - Empresas fiéis as marcas com quem
é da atividade fisica/desporto/Team costumam trabalhar
g 04 Bulding A4 - Empresas com atividades com a
L‘E - Empresas com maior mesma finalidade
disponibilidade de investir no bem- - Constante mudanca de estratégias
05 estar dos trabalhadores por parte das empresas
- Resultados positivos comprovados - Crise financeira
06 associados a este tipo de dindmicas

- Programas de Apoio Financeiro
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SWOT Dinamica

Uma vez identificados os fatores abordados no tépico anterior, conseguimos através deste

modelo cruzado verificar como é que os dois pontos negativos influenciam as

possibilidades dos positivos ocorrerem. E entdo possivel, ganhar uma nocéo mais clara

dos planos de acdo que devem ser desenvolvidos para que as estratégias possam ser

colocadas em prética. Deste modo, e garantindo essa operacionalizacao, as possibilidades

de sucesso sao otimizadas.

pontos fortes e fracos podemos potenciar as oportunidades e amenizar a fraquezas.

Tabela 4 - SWOT Dinamica

Através do cruzamento das ameacas e oportunidades mais relevantes com os

PFo1 - PFo4 -03-
PFr.3

FDS Inter-Empresarial

s

PFrl — PFr5 - 04

Investimento na
divulgacdo da marca
tanto a nivel fisico
com a presenca em
eventos empresariais
com pequenas
dindmicas como a
nivel digital com a
criagcdo de um site e
divulgacé@o nas redes
sociais

o« sag > ANEYR

¥ polanik. ERFTTEY

anssen
Intsen

PFrl — PFr3 - O6

Realizacéo de

parcerias com marcas
de desporto e ao nivel
turistico com grande

notoriedade no
mercado com o

objetivo de aumentar

a notoriedade da
empresa

PFr4 — 06 — 02

Aquisicdo de Estudos
de benchmarketing do
mercado e realizacdo
de candidaturas a
programas de apoio
financeiro

PF5 — PF6 — PFr6 —
03 - 04

Aposta em realizacéo
de pequenos eventos
nos locais de trabalho
reforgcando sempre o
servico 100%
personalizado e
dando oportunidade
dos trabalhadores
fazerem parte desse
processo criativo

PF6 - 01 - 05

Criagao de um pacote
anual com varias
dindmicas e
atividades
diversificadas e com
objetivos
diferenciados durante
os doze meses
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6 Grandes Opcoes Estratégicas

6.1 Segmentacao e Target

Segmentacdo

Figura 12 - Segmentac&o }

BENEFICIOS

[ ]
lﬁ| o VALORIZADOS
'ﬁ| RELACAO

COM TEAM
BUILDING

FATURACAO
ANUAL

COMP” A7 “CENTALR

LOCALIDADL

Mesmo reconhecendo todos os consumidores como diferentes, é possivel agrupa-los em
determinados segmentos, onde as necessidades sdo semelhantes e podem ser
correspondidas com um servi¢o Unico. Através desta segmentacado pretende-se conhecer
melhor o mercado através das motivagdes atitudes e comportamentos que movem 0s
potenciais consumidores. No caso do servico apresentado pela Disconnect e depois de
feita um estudo do mercado e dos consumidores, foi possivel reconhecer os segmentos
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mais interessantes de uma maneira coerente e eficaz. Desta maneira, foram primeiramente
selecionadas segmentos de empresas que estejam algo sensiveis para as vantagens da
realizacao de team building, independentemente de apostarem nestas dindmicas, ou néo.
Uma vez que a segmentacdo também depende das caracteristicas do grupo, o segundo
fator a ter em consideracao foi a cultura da empresa, onde o individuo é reconhecido como
o principal ativo e o principal responsavel pelos resultados da empresa. Posto isto, foi
necessario balizar em termos de faturacdo anual e de localidade, as empresas que se
inseriam no segmento mais interessante, mediante os recursos disponiveis. Foi entdo
considerado que o servigo seria prioritariamente para empresas sediadas em Lisboa, que

faturassem menos de 10 milhdes de euros por ano.

N&o menos importante do que todos os critérios utilizados até aqui, foram ainda
tidos em conta: o nivel comportamental das empresas — empresas que promovam um estilo
de vida ativo e saudavel nos locais de trabalho; os beneficios valorizados — empresas que
valorizam a relacdo entre a motivacdo e o aumento da produtividade, a melhoraria da

performance, resultados e ajuda na resolugéo dos problemas do quotidiano

Target

No desenvolvimento do projeto, apenas foi considerado relevante desenvolver o servigo de
teambuilding e tudo o que Ihe é inerente. Neste sentido, so fara sentido especificar o target
para esse servico, resultante também dos critérios de segmentacdo previamente
estabelecidos. Posto isto, o target core da Disconnect, para o servi¢co de teambuilding séo,
empresas, sediadas em Lisboa, que faturem menos de 10 milhGes por ano, que tenham
uma cultura onde o individuo é o aspeto central da organizagao, que promovam um estilo
de vida saudavel, que reconhecam as grandes vantagens de team building e que valorizem
a relacdo entre a motivacdo e o aumento da produtividade assim como a resolucédo de

problemas no quotidiano e a valorizacdo das valéncias de cada um dos trabalhadores
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6.2 As Personas

Na tabela 5,estéo apresentados os tipos de personas identificados (deve-se seguir a mesma légica de leitura da tabela para os diferentes

tipos).

Tabela 5 - Personas

Persona

Dados

sociodemograficos

Situacao profissional

Infraestruturacéao

Preferéncias

A empresa

O Miguel

O desportista
descontraido

Homem com 24 anos
Tem trés irmaos

Natural de Lisboa, onde
reside com 0s pais e 0
irmao mais novo

Licenciado em Ciéncias do
Desporto

Mestrado em Gestao de
Desporto

Pés-graduado em Marketing
Digital
Trabalha atualmente como
Marketing Manager numa
agéncia de marketing em de
Lisboa que tem entre 10 a 49
trabalhadores

Trabalha como freelancer e tem

um rendimento mensal de
1000€

Tem uma mota
ecologica, que usa
como principal meio

de transporte

Gadget lover. Tem
tablet, pc, smartphone
€ uma casa com
tecnologia de ponta

Prefere atividades de 2 dias, com especial preferéncia com
alojamento

Os momentos que prefere consumir sdo na altura da
primavera/verdo, num regime de outdoor

Acha imprescindiveis e o grau da sua valorizagdo é maximo
Defende q as empresas deviam apostar neste tipo de
din&micas
Os fatores g mais valoriza s&o o tipo de atividades e a
personalizacdo do servigo

Prefere atividades fisicas e desportivas e de mindfull and
balance

Ja realizou mais de 7 atividades

Influenciam positivamente a sua motivagédo e desempenho
no trabalho

Recomenda constantemente este tipo de servico, e 0s
beneficios que mais valoriza sdo a melhoria das relagbes
interpessoais e a estimulagdo da criatividade

Realiza pausa ativas
de grupo 3 vezes por
semana e promove
algumas walking
meetings. Realiza 2
atividades por ano e
gasta em média 60
euros por pessoa em
cada uma delas.
Cultura descontraida,
onde o individuo é o
principal ativo e visto
causa principal dos
bons resultados da
empresa. Promove
convivios
regularmente e
formacgdes de grupo.
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A

Mariana
A trendy
workaholick

Mulher com 34 anos

Solteira, vive sozinha na
Alta de Lisboa

Licenciado em Gestao

Mestrado da empresa e da

concorréncia

Pos graduada em Gestéo de

programas e Projetos

Trabalha atualmente como
gestora de projetos numa
empresa de consultoria com

cerca de 150 pessoas

Contrato de trabalho, onde

recebe 1750€

Nao tem carro, utiliza
sempre 0s transportes
publicos; Vive num T2
e utiliza varios
gadgets, quando o
trabalho o permite

Nao é muito adepta deste tipo de atividades
Participa esporadicamente nas que sao realizadas

Acha importante este tipo de atividades, apesar de nédo ver
grandes resultados nelas

Acha que as empresas poderéo ter interesse em organizar
este tipo de atividades, mas néo considera essencial e o
grau de valorizacao que Ihe da é médio

Os fatores g mais valoriza sé&o a personaliza¢é@o do servico
e a qualidade do mesmo

Prefere atividades de workshops e de caracter social
Realizou menos de 3 atividades de team building

Beneficios que mais valoriza sdo a melhoria da
comunicacgdo de equipa e desbloquear respostas mais
eficazes e eficientes para os problemas do trabalho

N&o é promotora de
atividade fisica nem de
dindmicas de grupo
mas tenta realizar 1
atividade por ano e
gasta em média 30
euros por pessoa em
cada uma delas. A
empresa rege-se por
uma politica
conceptual e existe
varios tipos de roupa
que néo sao
permitidos. Apesar
disto, valoriza os
trabalhadores e tem
nocao que sdo os
principais motores
para conseguir
melhores resultados
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O Pedro

O Pai de
Familia

Homem com 55 anos
Casado, com dois filhos

Reside num condominio

nas Laranjeiras

Licenciado em Arquitetura

Mestrado de especializagdo em

Arquitetura

Estudo avancado em
computacéo aplicada a

Arquitetura, Urbanismo e

Design

Trabalha atualmente como
Diretor de Engenharia numa
empresa de organizagéo e
gestdo de eventos em Lisboa,
que tem cerca de 40

trabalhadores

Contrato de trabalho, onde

recebe 2500€

Tem um carro familiar,

gue usa todos os dias;
Vive num T4 e utiliza
gadgets unicamente

por motivos laborais

Prefere atividades de 1 dia
Contenta-se com uma dinamica por ano

Acha importante este tipo de atividades, mas admite que

nem todas tém os resultados esperados

Defende que as empresas deviam apostar neste tipo de

dindmicas, mas que devem ser ponderadas na sua escolha

Os fatores que mais valoriza sdo o tipo de atividades e o

preco

Prefere atividades de estratégia e que fomentem alguma

dindmica social, solidaria ou sustentavel
Ja realizou mais de 10 atividades
Teve resultados positivos e outros sem grande alteragéo

Beneficios que mais valoriza sdo a melhoria das relagdes
interpessoais e 0 aumento da motivagéo

Realiza aulas de
alongamentos de
grupo e da a
possibilidade dos
trabalhadores se
inscreverem em
torneios
interempresariais.
Realiza 1 atividade por
ano e gasta em média
60 euros por pessoa
em cada uma delas.
Adota uma cultura
descontraida onde
tenta manter os seus
trabalhadores
motivados e
garantindo algumas
necessidades que
sejam identificadas.
Promove jantares de
celebracao de
cumprimento de

objetivos.
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O Miguel

O desportista descontraido
Team Building Lover

O Miguel € um millenial que estad sempre a par das novidades e usa o smartphone como
extensd@o da sua mdo. Vive com os pais e irmdo mais novo e sé vai a casa para dormir.
Tem uma familia numerosa onde se valorizam 0os momentos passados juntos, embora
sejam cada vez mais raros, devido as atividades extra curricular de todos. E trabalhador,
mas o trabalho atual ndo o realiza, tendo a porta aberta a novas oportunidades que possam

surgir. Tem horarios incertos e alguma flexibilidade.

Os principais hobbies sdo conviver com os amigos, viajar e praticar diversas
atividades fisicas e desportivas ao ar livre, pelo menos trés vezes por semana. Tem no¢ao
das varias vantagens que a pratica de atividade fisica e o desporto acarretam, muito devido
a sua formacao. Compra frequentemente online, principalmente discos de vinil. Aprecia os
pequenos prazeres da vida, gosta de ir a restaurantes e ndo dispensa um bom convivio
com os amigos. Esforca-se ndo so6 para se integrar nos locais que frequenta, mas também
ajuda a integrar os outros que 0s rodeiam, e por isso, no trabalho, ndo abdica de dar
sugestbes de atividades em grupo e luta para que a empresa faca pelo menos trés a quatro
atividades de team building por ano. E engracado, e ndo tem conflitos no trabalho o que
faz dele um dos principais responséaveis por dinamizar junto da empresa que contratam, as

dindmicas de grupo
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A Mariana
A trendy workaholick

Team Building Non Regular Consumer

Mariana é uma millennial, como o Miguel, que valoriza as tendéncias. Adepta de um estilo
de vida saudavel, pratica exercicio e rege-se por uma alimentacao vegetariana. Gosta de
ir ao cinema, viajar e de fotografia, publicando frequentemente muitas das suas
experiéncias nas redes sociais. Vive sozinha, e gosta da sua independéncia. Visita a familia
s6 em alturas festivas, muito por serem naturais no norte e ela viver em Lisboa. Trabalha
até tarde durante a semana e € socialmente ativa ao fim-de-semana, e apesar de muitas
das vezes também trabalhar ao fim de semana, ndo abdica porém do seu descanso e do
seu espaco. Tem um bom ordenado e uma vida confortavel gastando a maior parte do seu
dinheiro em compras, experiéncias gastronémicas e viagens, muitas por impulso.
Considera que a atividade fisica e o desporto tém beneficios mas nunca se envolveu muito
nas dinamicas de grupo que a empresa organiza, defendendo que para ela é mais crucial
entregar os projetos que tem em mao, deixando o convivio e motivacdo para segundo

plano.

E assertiva e gosta de estar no controlo para sentir que o trabalho que ela e os

outros fazem esta nos devidos conformes do que foi inicialmente estabelecido.
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O Pedro

O Pai de Familia

Team Building Friendly

O Pedro faz parte da geracéo X, filho de Baby Boomers considera-se parte de uma geracdo
que comecou a questionar os padrdes da sociedade até entfo, estabelecidos. E pai, de
dois filhos, com quem vive, juntamente com a sua mulher. Valoriza bastante o tempo em
familia, e ndo dispensa um bom jogo de tabuleiro ou um passeio com a familia pelo jardim
ou pelo pareddo num domingo de manha. Gosta imenso do trabalho que faz, e apesar de
estar acostumado, fruto de trabalhar na mesma empresa durante 10 anos, tenta
diariamente desafiar-se. Tem rotinas constantes, muito pelos filhos, e ajuda com as tarefas
domésticas e nas atividades curriculares dos mesmos.

N&o dispensa um bom livro, ndo falha um jornal da noite ou umas férias sossegadas
com casais amigos longe da confusdo. Nao pratica muita atividade fisica nem desporto
mas tem nogéo dos seus beneficios, e tenta passar esses valores para os filhos, assim
como a importéancia da liberdade e o respeito pelos outros. Mesmo assim, tenta praticar
se4mpre uma caminhada ao final do dia. N&o utiliza muito a internet, e prefere comprar as
coisas nas grandes superficies. Ao fim de semana costuma fazer as refeic6es fora com a
familia, e tanto na gastronomia como em todos 0s servicos que adquire, gosta de ter

atencao a varios fatores optando sempre pela qualidade, e depois pelo preco.

E astuto, trabalha de fato e gere uma equipa no seu trabalho o que faz com que
procure ajudar os seus colaboradores a satisfazer as suas necessidades com o objetivo

gue ter uma equipa mais motivada, coesa e com altos niveis de performance.

No anexo 5, podera ser ainda consultada a relacdo de cada persona com as
atividades de team building, assim como a sua relacdo com o exercicio fisico e ainda as

oportunidades identificadas (gerais e especificas).
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6.3 Posicionamento

Pretendemos posicionar a Disconnect no mercado como uma empresa que oferece
servicos exclusivos e que conjuga duas componentes muito importantes: a preocupagao
com um estilo de vida ativo; A melhoria da motivacdo dos ativos mais importantes das

empresas, as pessoas, e como isso se traduz numa melhor performance de resultados.

Tendo em conta os vértices do posicionamento (Figura 23) foram definidos para a
Disconnect quais os seus pontos fortes assim como as expetativas dos consumidores e
ainda quais o0s posicionamentos dos principais concorrentes diretos. Aliando os pontos
fortes a algumas expetativas dos consumidores, a Disconnect espera alcancar uma

vantagem competitiva suficientemente grande para se destacar no mercado em questéo.

Figura 13 — Trés vértices do posicionamento

/ Expetativas do Consumidor \

- Servicos de qualidade

- Preco acessivel

- Qualidade dos profissionais

- Produto que melhore a motivacao e a performance dos
resultados

- Sensibilizacao para a adogao de estilos de vida
saudaveis

o )

Posicionamento dos Concorrentes
- Bom nivel de notoriedade e penetra¢do no mercad
- Portfélio Valorizado
- Diversidade de atividades

Pontos Fortes Disconnect
- Infraestruturas
- Capacidade de Inovacao
- Personalizacéo do Servico
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6.3.1 Identificacao

Queremos que a Disconnect se identifique como uma empresa especializada em eventos
corporativos, com o objetivo de animar e dinamizar atividades 100% personalizadas,
apostando na criatividade e inovagdo. A nossa base de trabalho séo os team building para
empresas sediadas em Lisboa. Valorizando o bem-estar dos trabalhadores e
proporcionando o aumento da sua motivacdo que se traduz posteriormente no aumento de
performance, sem nunca descurar a importancia e o beneficio que o exercicio fisico tem

na vida de cada um.

6.3.2 Diferenciacao

Como um marca inovadora e que corresponde as necessidades especificas dos

consumidores, a Disconnect pretende diferenciar-se por:

Atividades Personalizadas

* Inovacédo do Produto

* Formadores Competentes e Especializados

Espaco Exclusivo

— 58—



7 Grandes Opcoes Estratégicas - Marketing Mix

7.1 Produto

7.1.1 Caracteristicas Intrinsecas

Tendo em conta o objetivo do projeto, a segmentagdo, o target assim como o
posicionamento da empresa, partimos do pressuposto que so fard sentido desenvolver o
servico de team building em todos o0s seus aspetos e vertentes. A empresa ja desenvolveu

alguns produtos e servicos, que podem ser consultados no anexo 9.

Um, dois ou trés dias uUnicos com o objetivo de estimular e desenvolver varias
capacidades que permitam resolver os problemas que surjam numa situagéo real de equipa
no dia-a-dia. Com muita diversdo a mistura, proporcionando a alguns empregados a
possibilidade de passarem dias incriveis com os colegas de trabalho. Aliada a vertente
desportiva, existirdo outras experiéncias de recriacdo e musicais permitindo dias diferentes

de tudo o que se esta habituado!

Os programas existem para grupos entre 40 a 75 pessoas. Entre atividades
personalizadas e dedicadas, torneios de padel, peddypappers, concertos e desafios

constantes, ninguém iréa ficar indiferente.

7.1.2 Beneficios

Beneficio Potencial. O beneficio potencial da Disconnect passa por mudar

mentalidades e promover estilos de vida saudaveis junto dos seus clientes.

Beneficio Alargado. A Disconnect tem como objetivo ao nivel dos beneficios
alargados melhorar a performance, os resultados da empresa e a otimizac&o de problemas

empresariais do quotidiano.

Beneficio Central. O principal objetivo da Disconnect é conseguir aumentar a

motivacao dos trabalhadores através da pratica de exercicio fisico.
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7.1.3 Qualidade

O servico personalizado e exclusivo é um fator de diferenciacdo face aos servigos das
marcas concorrentes e responde a uma necessidade do mercado. A qualidade do servi¢o

é reforcado pelos técnicos certificados responséaveis pelas atividades.

7.1.4 Servico

z

Em termos de servico nas plataformas de vendas é importante garantir um
acompanhamento tanto presencial, como via telefone e implementar uma sugestao de
venda proactiva. Para além disso, é fundamental reforcar as visitas técnicas e garantir um
acompanhamento e monotorizac&o dos feedbacks dos clientes habituais. E importante que
a vantagem competitiva de um apoio personalizado a empresa seja percecionado e

valorizada como uma mais-valia da Disconnect.

Este servico estende-se em toda a linha do servico: pré-aconselhamento,

acompanhamento da fechamento dos servicos e pos-venda.

7.1.5 Marca

O nome Disconnect € uma marca que remota ao exercicio e agitacdo do dia-a-dia com
toda a motivacao que lhe é inerente — constituido pelo prefixo Dis e que marca uma
necessidade das pessoas se desconectarem daquilo que sdo os problemas banais e terem
a necessidade de se desligarem e pararem 5 segundos. Isto resulta no sufixo — Connect
onde, através de desafios em ambientes descontraidos mas com a seriedade necessaria,
onde se pretende perceber o que realmente importa e como devemos priorizar e otimizar
a nossa performance no contexto empresarial. O nome, curto, de facil memorizacao e

internacional, sugere algo intrigante que desperta a curiosidade dos possiveis clientes.

Pretende, numa primeira fase, atingir uma notoriedade assistida que com trabalho
arduo possa resultar numa notoriedade esponténea de 1.° nivel ou top of mind para a

marca. Confianca é o seu traco de carater mais evidente.

No que se refere aos seus componentes, o log6tipo (Figura 4), € o seu mote de
identificacdo. A Disconnect adotard o slogan “Disconnect To Connect”, de modo a

uniformizar a comunicacao e se tornar algo apelativo e facilmente memoravel.
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7.1.6 Inovacao

Todos os programas desenvolvidos pela empresa séo personalizados e sdo desenvolvidos
com base na pretensGes dos proprios clientes, apresentando opg¢des inovadoras e
exclusivas, incorporando solu¢cbes adaptadas a cada empresa tendo em consideragcéao a

tematica que cada uma quer trabalhar e desenvolver.

A Disconnect pretende ter uma equipa dindmica de criativos para que n&o sejam
realizados duas atividades iguais. A empresa ird ainda possibilitar que alguns membros da
empresa facam parte do processo criativos. Todas as atividades representam algo novo,
nao praticado no mercado, fugindo aos tradicionais jogos e dindmicas efetuadas pelas
empresas que promovem este tipo de atividades. Todas estas capacidades de inovacéo e
outro dos fatores competitivos da marca que deve ser promovido em todas as variaveis do

marketing mix como fator de diferenciacdo da concorréncia.

7.1.7 Gamas e linhas do Servigco

As atividades de team building sdo programas de um, dois ou trés dias direcionados para
as empresas de Lisboa que queiram desenvolver e otimizar a motivagdo dos empregados
assim como proporcionar dias com pratica de atividade fisica e desporto para melhorem a
sua performance na empresa e promoverem um estilo ativo no seu seio empresarial. Todos

os tipos de linhas e servigos podem ser consultados no anexo 14.

Ciclo de vida. O servico de team bulding encontra-se na fase de langamento, como

mostra a Figura 24.

Figura 14 — Ciclo de Vida do servigo da Disconnect

A

>

l Lancamento de um novo produto num mercado de agrande longevidade

7.2 Preco

O preco € um fator decisivo quando se pretende adquiri um servi¢co, e tem inerentemente
agregados a si, algumas variaveis que devem estar sempre presentes quando se elabora

a estratégia de “pricing”. (Segundo Pedro et al, 2012) essas trés variaveis sao:

v Os custos — sejam eles diretamente financeiros ou custos indiretos, como esforco

mental ou planeamento estratégico;
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v" A concorréncia;

v O valor percebido pelo consumidor.

Cabe a direcdo da empresa avaliar, numa primeira fase inicial, quais os custos
associados a este tipo de servico para poder perceber que precos podera querer praticar
mediante o nicho de mercado onde se quer inserir. Posto isto, deve-se ter em atencéo
naturalmente a viabilidade econémica e os lucros que poderdo surgir provenientes dos
servicos apresentados, ter em atencdo os pre¢os praticados no mercado, e mediante isso
apresentar valores semelhantes e destacar-se pela proposta de valor apresentada, ou se
se quer destacar pelos pregos aliciantes que consegue praticar em relagdo a sua
concorréncia. Mediante toda a analise ja efetuada, chegou-se a conclusdo que a
Disconnect iria disponibilizar os servicos de team building para empresas, mediante o

numero de dias de atividade, um dois ou trés, respetivamente, no valor de:

Figura 15 - Servigo de um, dois e trés dias, respetivamente

Estes valores (Figura 25) foram definidos por ser uma média do que é praticado no

mercado, e tendo em conta a pouca notoriedade que a empresa ira ter no inicio pretende-
se destacar mais oferta e qualidade. Existem alguns ressalvos a ter em consideracgéo,
nomeadamente a possibilidade de o preco por pessoa baixar com grupos grandes (acima
de 40 pessoas) e das empresas poderem comprar um pacote anual com varias atividades

conseguindo otimizar os custos associados a estas dindmicas.

Neste caso, e para efeitos de estudo, iremos partir do pressuposto que todas as team
building terdo em média 50 pessoas, e que irdo existir dinamicas de um, dois e trés dias,

como explica o quadro no capitulo do planeamento anual de eventos.
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7.3 Distribuicao

A distribuicdo poderd referir-se ao local onde a empresa disponibiliza as team building ou
onde as empresas/consumidores conseguem adquirir este tipo de servigos (fig.26). Na
maioria, significa ter os servigos a venda no website da empresa de alguns parceiros chave,
como o caso da quinta da fonte santa, ou mesmo através de direct mail, que poderao
consultar numa das redes sociais da empresa. Todos estes casos, refletem maneiras de
otimizar o consumidor a adquirir o direito a ter o servico. Além dos beneficios para os
clientes, que obtém respostas em tempo (til, também traz vantagens para a Disconnect,
uma vez que a adjudicacdo destes servicos séo efetuados com meses de antecedéncias,
0 que significa um encaixe financeiro significativo pré-evento”. Nalguns casos, as
organizacdes podem achar necessario ter uma plataforma de venda de bilhetes como canal
de distribuicdo. No caso da Disconnect, percebeu-se que nao faria sentido. A Disconnect
disponibiliza ainda, nos seus eventos varios produtos (Figura 27), que representam a
distribuicdo em forma de merchandising. O projeto desenvolvido no ambito do Website

pode ser consultado no anexo 8.

Figura 16 — Canais de Distribuicdo (Redes Sociais, Website da Quinta e Website da Disconnect

bl
O\U NTA o« FONTE SANTA
" CENTROIQUESTRE
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Figura 17 — Produtos de Merchadising

DISCONNECT

7.4 Comunicacao

Nas tabelas seguintes (6, 7, 8 e 9) caracteriza-se cada tipo de comunicacdo adotado pela

empresa, explicitando-se a respetiva acdo, o target, o objetivo e a forma de avaliacao.

Tabela 6 - Publicidade

Publicidade
Acéo Target Objetivo Avaliacéo
TV Spots com testemunhos de Empresas de Lisbhoa Sensibilizar/Informar o publico GRPs; (market research
grandes CEO’s — n° pessoas informadas
Imprensa Anlincios sobre a quinta — Empresas de Lisboa Comunicar o espago Market Research
espacgos e valéncias (pessoas informadas)
OnLine Social Media Advertising Empresas de Lisboa Identificar potenciais clientes N° Visualizagtes

Video Promo . . -
(Vi ) Gerar comunicacao da marca N° Likes/Comentarios

Rubricas semanais “Todos
temos um colega de trabalho

”»

que
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Tabela 7 - Marketing Direto

Marketing Direto

Acéo Target Objetivo Avaliacdo
Direct Mail Carta e-mail personalizado por Clientes Fidelizar N° de empresas mantidas
trabalhar connosco. no ano seguinte
E-mail com video de vantagens . - o de edidos de
g Empresas de Identificar Potenciais P
obtidas pelas empresas . . orgamentos
P P Lisboa Clientes ¢
N° de novos clientes
Tabela 8 - Relagbes Publicas

Relac6es Publicas
Acéo Target Objetivo Avaliacéo

Website e Redes Sociais

Publicacdes Proprias

Contetudos Informativos

sobre 0s servigcos

Eventos Realizados

Empresas de Lishoa

Empresas de Lishoa

Identificar Potenciar Clientes

Gerar interacBes e

recomendacgdes
Identificar Potencias Clientes

Comunicagéo da marca dos

N° Novos Clientes

N° Likes

clientes
Parcerias Marca Desportiva Empresas de Lisboa Sensibilizar informar o Market Research
Pdblico
Empresa de Transportes
Quinta da Fonte Santa;
Empresa Audiovisuais;
Empresa Causas Sociais
Tabela 9 - Promogéo e Vendas
Promocdao de Vendas
Acéo Target Objetivo Avaliacéo
Pacotes Venda de pacote de Clientes Fidelizar Clientes N° de Empresas que
Anuais atividades compram o pacote
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7.5 Gestao de Redes Sociais

7.5.1 Objetivos

Ponto de partida/Cenario atual. Redes sociais podem/devem sofrer varias
melhorias em termos de funcionalidades, contetdos e partilhas, ndo estando, de momento
a ser utilizadas. Esperamos reativa-las assim que o planeamento estiver feito. No anexo 6

podem ser consultadas as mensagens e 0s canais que serdo utilizados nesta area.
Facebook — Existe uma pagina com 324 gostos e 328 seguidores

Linkedin — Pagina inexistente

Instagram — Existe uma pagina com 156 seguidores e 50 publica¢des

Estratégia Redes Sociais

v Criar uma pagina oficial no Linkedin
v" Dinamizar e gerar contetdos relevantes na pagina no Instagram

v" Dinamizar e gerar contetdos relevantes na pagina do Facebook

Objetivos Quantitativos. Até Junho de 2021, pretendemos ter entre quinze e vinte

empresas associadas, com um leque de eventos a rondar os trinta por ano.
Facebook
Dinamizar a pagina

v" N’ seguidores - 5.000

v' Engagement (likes/ shares/ comments) - 200
v' Engagement Rate = 20%

Linkedin
Criacdo da pagina — Lancamento Setembro de 2021

v N° conexdes - 2.000

v" Engagement (likes/shares/comments) - 350
v' Engagement Rate = 10%

Instagram
Dinamizar a pagina

v" N° seguidores - 1.000

v" Engagement (likes/shares/comments) — 400
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7.5.2 Eixo de Comunicacao

A Disconnect ira focar a sua comunicag¢ao nos eventos e publicacdes desenvolvidas, com
conteudos de interesse dos associados e conteudos de comunicacao especificos para as

diferentes personas desenvolvendo assim uma maior ligacao dos associados & empresa.

Como ja foi referido na auditoria da marca, os canais de comunicacéo digital onde
estamos e onde nos vamos focar sdo o Facebook, o Instagram e o Linkedin (este sera
ainda lancado, pois ndo existe), sendo estes 0s meios mais acessiveis para chegar mais

facilmente ao publico pretendido.

Para além das redes sociais, 0 e-mail marketing também sera uma ferramenta
utilizada, sobretudo como forma de divulgacdo de newsletters e eventos, onde o tom de

comunicacao possa variar dependendo do destinatario do seu conteldo.

Por altimo temos o0 Website que serd lancado no decorrer deste ano. Tratando-se
este de um meio profissional, onde os seus associados podem interagir com a marca,
visualizar e divulgar eventos e contelddos, consultar artigos na sua area de interesse e estar
a par de todos os eventos realizados pela empresa. Embora esta empresa seja direcionada
para empresas, mas com atividades e dindmicas de grupo de envolvéncia de equipa, como

tal o tom de comunicacgédo seré descontraido, proximo, mas minimamente formal.

7.5.3 Conteudos

Em termos de tematicas a abordar junto dos clientes/possiveis clientes, propde-se:

Eventos Realizados pela Disconnect. Divulgacdo (antes/durante/depois) dos
eventos do plano de atividades da empresa: todo o tipo de team building realizado nas

mais diversas areas.

Histéria da Disconnect. Partilhar factos relevantes sobre a Disconnect, assim
como factos interessantes sobre a equipa que a compdem, que pode ser divulgada através

do social media.

Divulgacdo do Espaco de Atuacao. Divulgacdo de varias fotografias e videos
promocionais relativamente ao espaco de atuacado, permitindo o publico-alvo conhecer

pormenorizadamente o préprio local.

A Disconnect Hoje. Dar a conhecer aos clientes/possiveis clientes através do
social media qual é a oferta de servicos da Disconnect. Desde o0 espaco onde sao

realizadas as atividades, passando em todas as areas de oferta que existe.
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Testemunhos. Realizacdo de entrevistas (video/imagem) com link para o Website
e redes sociais (Linkedin e Facebook). Pretende-se dar a conhecer o percurso dos clientes
(desde os andnimos as figuras publicas, passando pelos que tém funcbes hierarquicas

reconhecidas até as fun¢gdes mais humildes).

Celebracbes da Disconnect. Comunicar acontecimentos relevantes para a
Disconnect: lancamento do Website, atingimento de numeros redondos de socios (ja
somos 2000, j& somos 2500,..), novos clientes (no passado dia X, a empresa X nao ficou
indiferentes e quis marcar presenca...), novos sponsors/parceiros (por exemplo, fazer um
post sobre a assinatura do acordo com a Delta Q - parceiro que nos apoia com café em
todos os coffee breaks de todos os eventos). Dar a conhecer ao publico quem sé&o os
principais parceiros e a quem a empresa se associa, permitindo partilhar os mesmos

valores que as marcas associadas, numa relacédo de “win win”.

Celebracdes Periddicas. Aniversario da empresa, aniversario da Quinta, Votos de

Boas Festas, Feliz Pascoa, Boas Férias, entre outros.

VOX POP. Rubrica com perguntas (tipo survey) a comunidade que consome 0s
contetdos (ex. 0 que valoriza mais nas atividades de team building? Identifique o colega
gue mais o motiva. Procura manter-se ativo e motivado no trabalho? Quem foi o chefe que

0 marcou mais?

Passatempos. Desafios lancados aos possiveis clientes, entre quizzes tematicos,
curiosidades ou identificacdes de terceiros. Exemplo: Qual a atividade de team building

gue mais 0 motivou?

Temas relevantes/Hotalks. De acordo com as areas de conhecimento da
Disconnect (Eventos, Desporto, Marketing, entre outros) e divulgar e promover discussao
sobre os "temas quentes" da atualidade em cada uma destas areas: tendéncias, novos

desafios e novidades.

Associe-se a Disconnect. Campanhas especificas de angariacao e captacao de

clientes/ e desafios. Exemplo: Pacote anual empresarial para empresas.
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7.5.4 Plano

Acdes Individuais - ndo se aplica nas Redes Sociais

Acdes Periddicas - associadas ao calendario (celebracdes periddicas), surveys,

passatempos, fidelize-se/pacote anual
Acbes Pontuais - Eventos

Acdes Permanentes (RS) - todas as restantes rubricas (de acordo com a Planificacdo a
definir)

7.5.5 Interacdées - Regras

Estrutura. Para a Disconnect vamos ter uma organizacao interna das atividades
por temas, como apresentado nos contelddos do eixo de comunicacdo, de modo a que

nenhum tema seja esquecido ou que algum tema seja demasiado apresentado.

Linhas Editoriais

Tabela 10 - Linhas Editoriais e Rubricas

PublicacGes Temas

Individuais N&ao se aplica
Periddicas Celebracbes periddicas
Pontuais Eventos Disconnect

Parcerias e ofertas

Permanentes Historia Disconnect alterna (alterna com)
Divulgacao do espaco de atuacdo
Disconnect Hoje
Testemunhos (alterna com)
Celebracbes da empresa
Temas relevantes/Hotalks
VOXPOP (alterna com)

Passatempos
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Periodicidade. Pretende-se que existam cerca de trés posts por semana, em dias
nunca repetidos, perfazendo um total de cerca de 12/13 posts por més. Estes posts, quanto
ao seu tipo/tipologia, pretende-se sempre que possivel com o link para o site da empresas
e com frases com um maximo de 140 caracteres, acompanhados com uma imagem ou por
um videos (com 1 minuto no maximo). Todas estas publicacdes estardo agendadas e com

um horério pré-estabelecido. Esta relacdo (Figura 28) elucida como tudo esté interligado.

Figura 18 - Relacdo da periodicidade

N° Posts
S ERETS

Horario Tipo/Tipologia

Para a planificacdo das nossas publicacfes vamos ter em conta os dias e horarios
apontados como as horas de pico para o maximo engagement com as publicacBes em

cada rede social, de acordo com estudos recentes:

Instagram:

v Hootsuite: indica como melhor horario para postar no Instagram das 12h as 13h de
segunda a sexta. Recomendam também testar o final do dia como as 19h: durante

a semana e varias vezes durante o fim-de-semana;

v" Mentionlytics: recomenda das 8h as 9h e, em segundo lugar, as 17h. A dica deles

€ evitar publicar no Instagram das 15h as 16h;

v Falcon: 2 da manha (pois o contetido tem uma chance maior de se destacar ja que

h& menor nimero de publicacdes) e, em segundo lugar, as 17h.
Facebook:

v Hootsuite: indica que o melhor horario para postar no Facebook é entre as 12h e
15h da tarde de segunda a sexta. Nos finais de semana, das 12h as 13h.
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v" Mentionlytics: aponta entre 13h e 16h na quinta e sexta-feira, ou 15h na quarta-
feira. Se vocé deseja um numero maior de compartilhamentos, o melhor é postar

as 9h, 13h ou 15h. No sdbado ou domingo, entre 12h e 13h.
v' Falcon: sugere o pico do Facebook entre 13h e 15h.

Linkedin:

v Hootsuite: os melhores horarios para postar no Linkedin sdo 7h45, 10h45, 12h45 e

17h45 de segunda a quinta-feira.
v" Mentionlytics: recomenda 12h, 17h e 18h.

v' Falcon: como o Twitter, o trafego do LinkedIn atinge o pico durante a hora do almoco

durante a semana de trabalho e cai depois do trabalho e no fim-de-semana.

Planificagc&o. Cronograma teérico mensal (identifica tipo de post no dia da semana
definido). Até ao dia 15 do més N-1 devem estar definidos os posts a publicar na primeira
metade do més N; Até ao dia 30 do més N-1 devem estar definidos os posts a publicar na
segunda metade do més N. abaixo encontra-se um més exemplo, que varia consoante a
programagdo e o planeamento de comunicagdo que a empresa quer definir. Deve-se
aproveitar temas que marquem a atualidade para fazer publicagdes quando o tema ainda

esta no ar. A planificacdo de um possivel més esta representado na tabela 11.

Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
Evento .HIStOI’Ia Evento
2 Disconnect 4 6 7
1 3 5
. Vox
o Servigos 5 Evento a0 Pop/Passatempo i A
A 8 10
g 12
L
= Evento Testemunhos Celebragéo
IS 16 18 20 21
o 15 17 19
Hottalks Evento Servigos
23 25 27 28
22 24 26
. Celebracéo
Parcerias L
30 periddica
29 31

Tabela 11 — Planificacdo das Publica¢ces
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TOM. O Facebook e o Instagram, por serem redes sociais mais descontraidas, o
tom de comunicacao serd mais informal, acompanhando estas redes na sua maioria da
comunicacgdo. O linkedin por sua vez como é uma plataforma mais profissional, como tal o

tom de comunicacao sera formal.

A linguagem a utilizar nas redes sociais vai-se prender com o tipo de personas que
temos. Na sua maioria, 0os contetdos comuns, a linguagem e forma de abordar sera
idéntica, mas podera sentir-se a necessidade de comunicar diretamente para empresas
(diferentes na sua forma area e faturacdo), ou diretamente ao trabalhador, e ai cada uma
assumira diferentes tons. Relativamente a literacia visual, esta sera uniformizada para todo

o target.

Hashtags. Forma definidos alguns hashtags para dar destaque ao contetido na

pesquisa e para categorizar publicacfes.
Sempre - #DisconnectProject

Pontualmente- #Getdisconnect #DisconnecttoConnect #Fazemosacontecer

#Juntosvamosmaislonge #Corporativos #Criamosjuntos #Experienciasunicas

Headlines Poderosos. O ideal a usar, serdo headlines com menos de 120

caracteres, que desafiem, provoquem, confrontem e falem diretamente.
v" Descobre aqui, a maneira de juntos, irmos mais longe!

v Play, Replay and Repeat. Porque mesmo quando repetires, a experiéncia sera tao

nova e inovadora como da primeira vez!
v' Temos o0 que precisas! E ndo te esquecas, ninguém te conhece como nos!
v' Ha mais de 10 razdes para partilharmos o nosso percurso! Vem descobrir quais!

v' Convivios? Networking? Partilha de experiéncias? Oportunidades Unicas? S6 ha

um sitio que reudne tudo isso!
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Perfis Facebook e Instagram

Figura 19 — Perfis das Redes Sociais da Disconnect
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7.5.6Interacdées - Gestao de Crise

Monotorizacdo. De modo a garantir o controlo das referéncias, sejam elas
positivas ou negativas, propde-se que em situacdes pouco relevantes serd o gestor de
redes sociais a fazer, segundo um conjunto de varias regras, a dar resposta. Em casos de

maior gravidade devera ser a Direcao a decidir como fazé-lo.

Plano. O plano de crise devera ser construido gradualmente a medida que novas
situacdes forem surgindo de modo a tornar-se num documento o mais especifico e
pensado possivel, permitindo assim uma gestdo eficaz e incisiva numa situacdo

problematica.

Imediato - Resposta no menor curto espaco de tempo possivel. No caso de ndo ser
possivel esclarecer alguma questdo no imediato, explicar que se esta a trabalhar na

resolucéo da questéo.
Como - aplicando os seguintes principios a todas as respostas:

Transparéncia (ser aberto e honesto/explicar o que/como/porque aconteceu)
Admitir o erro (caso se aplique)

Pedir desculpa (caso se aplique)

Explicar o que vai ser feito para solucionar o conflito ou problema

AN NN

Procedimentos de Crise

Figura 20 — Procedimentos de Crise

E da "
A Utilizador
concorréncia/cliente o
& BRI descontente?
* Analisar o conteido « Esclarecer com um
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merece atengdo e se + Dar resposta bem relevante e baseado « Corrigir a situagéo e
necessaria alguma ar glénnleggicti: cgvgndo em factos procurar encontrar
medida. objectivos da marca uma solugao razvoel

ou no ultimo caso
monitorizar apenas

Comentario Negativo \_ E um equivoco?
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Investimento

Tabela 12 - Investimento nas Redes Sociais

Campanha/Evento Frequéncia (anual) Investimento Total Facebook (€) Total Instagram (€) Total Linkedin (€)
C;éer%r;‘ég‘;s 12xANo 300 € 100 € 100 € 100 €
Eventos realizados 30/48xAno 500 € 200 € 100 € 200 €
Passatempos 6XANo 300 € 100 € 100 € 100 €
Equipa 1 por membro 150 € 50 € 50 € 50 €
Celebracotes 5xAno 300 € 100 € 100 € 100 €
Parcerias 4 por marca 500 € 200 € 100 € 200 €
Servigos 30/48XaNO 700 € 300 € 200 € 200 €
Novos socios 2xAno 750 € 300 € 200 € 250 €
Corporate Games 1xAno 1500 € 500 € 400 € 600 €
Innovation Day 1xAno 1000 € 300€ 300€ 400 €
Totais (€) 6000 € 2150 € 1650 € 2200 €
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7.6 Pessoas

Colaboradores que partilham e transparecem os valores de marca, disponiveis e
informados, focados em proporcionar ao cliente uma experiéncia positiva com a
Organizacdo. Que se envolvam com as empresas e vistam a camisola, trazendo a
realidade e a cultura das mesmas para as atividades a serem desenvolvidas, nunca

perdendo a identidade

E fundamental que toda a equipa esteja alinhada e com o mesmo nivel de
informagé&o sobre o produto e beneficios associados para poderem informar e aconselhar
os clientes. Um nivel de informacado grande sobre a gama de produtos vai conferir maior

confianca a toda a equipa e reforcara a credibilidade associada.

Por fim, o objetivo passa por providenciar aos clientes uma experiéncia positiva e
enriguecedora que os motive a desenvolver e a exercerem as suas atividade profissionais

de maneira a otimizarem 0s seus processos e performance.

7.7 Meio Envolvente

Neste vetor destacam-se as propostas que visem a satisfacdo do cliente na sequéncia de
uma boa experiéncia com a marca, do atendimento simpético / informativo e do
acompanhamento personalizado do criativo de cada empresa e até das paginas nas redes
sociais (Facebook e Instagram). Para tal € importante investir em formacgéo de toda a

equipa para conferir know-how sobre a marca e os beneficios para os clientes / pacientes.

A Disconnect dispdem também de espaco reservado, exclusivo, de confianca e de
qualidade; seguros para a atividade desportiva; Ambiente “verde” e saudavel e que prima
pela seguranca dos clientes. InstalacBes de qualidade que permitam aos clientes ter

condicbes comodas e exclusivas em infraestruturas préprias.

Website e materiais digitais com design apelativo, moderno e despretensioso, com
forte presenca de elementos de identificagdo da marca, funcionalmente intuitivo. Em

relacdo aos matérias, pretendemos que sejam de qualidade, com design apelativo,

moderno e despretensioso, com forte presenca de elementos de identificacdo da marca.
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7.8 Processos

v' Customer experience — Otimizar todos o0s processos durante o0 programa

otimizando a satisfacdo dos participantes;
v Satisfagdo online / offline;
v Inquéritos de satisfacdo para identificar oportunidades de melhoria;
v' Atendimento personalizado, multicanal, tempo de resposta maximo 24h.

v' Programa de fidelizacao de clientes e de captacao de clientes
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Figura 21 — Modelo de Negdécio
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E importante para qualquer empresa ou organizac¢&o saber qual € o seu modelo de negdcio
para que consiga cumprir 0s seus objetivos de forma rapida e sustentavel. O Modelo de
Negécio, mais conhecido por Business Model Canvas, funciona como uma ferramenta de
criacdo e gestdo de negdcios. A elaboracéo deste modelo é fulcral para qualquer empresa,
guer seja para uma empresa existente que necessite de reformular o seu modelo de
negocios ou para projetar uma nova empresa num futuro (Zott & Amit 2010). O modelo de

negécio adotado pela Disconnect esta representado na figura 31.

8.1 Segmentos de Clientes

Segundo as atividades principais que a Disconnect pretende desenvolver, assim como o
propésito da empresa, pretendemos atender aguelas que sdo as necessidades reais dos

clientes.

Neste sentido, o grande foco da Disconnect sdo, numa fase inicial, as empresas de
Lisboa. O seu segmento sdo as empresas de Lisboa, que faturem menos de 10 milhdes
por ano, reconhegam as principais vantagens dos servi¢os que a Disconnect apresenta e
gue tenham uma cultura descontraida, onde o vém o trabalhador como o principal ativo.
Pretende-se ainda que os clientes valorizem a relagdo entre a motivacdo, o aumento de

produtividade e a melhoria dos resultados e performance empresarial.

8.2 Propostas de Valor

Neste ponto importa refletir em que medida o modelo de negdcio pretende conquistar a
preferéncia dos seus clientes. Quais as necessidades e de que forma é que vao ser

satisfeitas as mesmas.

Entregar um servico de exceléncia com 0 maximo de desempenho possivel com
uma equipa empenhada e focada é uma das principais propostas de valores que a
Disconnect quer apresentar. Faz parte da filosofia da empresa que todos os servigcdes

sejam acompanhados do méaximo profissionalismo, inovacéo e novidade.

Com a adaptacdo ao cliente personalizada, pretendemos que os clientes facam
parte dos processos criativos do desenvolvimento e do planeamento do servico
personalizado. Esta personalizagdo vai permitir ao cliente viver experiéncias unicas,

provocando sentimentos de concretizacdo e de confianga perante a marca.

Pretendemos que as empresas de desliguem, mas para se ligarem. Queremos

inspirar e motivar. Inspirar na criacdo de novas ideias e motivar para que os trabalhadores
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gueiram atingir a melhor performance no seio empresarial. “Disconnect to Connect” € o que
nos move e expressa os ideais que defendemos enquanto organizacdo mas também

naquilo que queremos projetar para um futuro incerto cheio de novas possibilidades.

8.3 Canais

Em relacdo aos canais, foram escolhidos algumas plataformas para esse efeito. Essas

plataformas foram — Website, Facebook, Instagram e Linkedin.

O principal meio de comunicag¢do com o cliente sera o Website, pois € este que ira
todas as informagfes necessarias aos Varios servicos que a Disconnect oferece. Ai estara
toda a informacéo relativamente as varias areas de atuacao, a constituicdo da equipa e a
alguma histéria da empresa assim com a sua missao, visdo e valores. No website, 0s
possiveis clientes conseguem ainda encontrar testemunhos e respostas a algumas das

perguntas mias frequentes.

Através do Facebook pretende-se partilhar algumas noticias de maior interesse
relacionadas com o desporto, eventos desportivos e team building tendo como objetivo
conduzir os mesmos para visualizarem o Website. O objetivo passa por partilhar ainda
imagens que acompanhem 0s outros canais de comunicacdo para despertar o interesse

dos utilizadores.

Assim, o Instagram sera usado para partilhar imagens que inspirem o leitor a querer
adquiri ou a sugerir os servigos da Disconnect. As imagens publicadas estréo relacionadas
com o espago de atuagcdo, com o0s beneficios das team building e com o0s eventos

realizados. Todas as publicacdes estardo em concordancia com 0s outros canais.

O Linkedin sera um canal com grande foco, uma vez que o principal publico-alvo da
Disconnect sdo as empresas. Com uma linguagem prépria e adequada, pretendemos
chegar a um publico de negocios da maneira mais astuta e eficiente. Estar ligado ao meio
empresarial de uma maneira mais séria e profissional € um dos objetivos, partilhando tudo
aquilo de inovador e de criativo a Disconnect desenvolve. Esta plataforma serve ainda para

partilhar artigos sobre a area de eventos, desporto e team building.

Um dos objetivos de todos os canais é também conseguir a captagéo de clientes,
gue € um dos principais fatores criticos de sucesso. Pretende-se ainda, utilizar o e-mail
marketing como ferramenta de marketing direto e enviar newsletters semanais/mensais

aos cliente/possiveis clientes.

Com o envio das newsletters pretendemos aproximar-nos do nosso publico-alvo e

criar uma relacdo duradoura de confianca e engagement com os clientes e ajudar na
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criacdo de uma relagdo com os possiveis clientes O nosso objetivo € que estas relacdes
gerem o maior numero de interesse, captem o maximo de clientes, e que as visualiza¢des

no Website e nas respetivas redes sociais seja 0 mais otimizado possivel.

8.4 Relacao com os Clientes

E através da assisténcia pessoal dedicada que pretendemos estar mais perto dos nossos
clientes onde gueremos inspirar, informar e por sua vez criar uma relacéao forte e de
confiangca. Através desta assisténcia, feita a partir de e-mails, telefonemas e reunides
constantes, ou até de mensagens personalizadas aproximar os clientes a empresa em
alturas festivas nacionais, a empresa tenta fomentar ao maximo a relagéo de compromisso

e confianca.

A relacdo com todos os clientes é de certa maneira Gnica, uma vez que os clientes
podem fazer parte do processo criativo do planeamento dos servicos fomentando um

sentimento de pertenca e de responsabilidade mutua.

Depois de existir essa relacdo de confianca torna-se mais facil a retencédo de
clientes e por sua vez a aquisicdo de novos, pois aqueles que ja confiam, gostam e
procuram o0s servigos, podem fazer recomendacdes sobre a Disconnect, trazendo assim

possiveis novos clientes.

8.5 Fluxos de Rendimento

Uma empresa s6 pode ser considerada sustentavel se for bem-sucedida financeiramente.
No caso da Disconnect, os fluxos de rendimento séo realizados através das empresas que

recorrem aos servicos e dos patrocinios.

8.6 Recursos Chave

Os Recursos Chave séo utilizados no cumprimento das atividades chave. No caso da
Disconnect, o espaco de atuacado, os recursos intelectuais e os recursos humanos sdo sem
davida os recursos mais valiosos. Os recursos humanos sao cruciais, no desenvolvimento
de atividades inovadoras e criativas, permitindo a entrega de um servi¢o personalizado a
imagem de cada cliente. Ainda neste sentido, a formacéo de pessoal e a realizacdo de
workshops de brainstorming fomentam os conhecimentos e o potencial de cada

trabalhador.
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J& os recursos de ordem intelectual sdo referentes aos patrocinios e parcerias de

marcas empresas ou influenciadores.

8.7 Parcerias Chave

As parcerias sao feitas com o intuito de otimizar os modelos de negdcios, tentando reduzir

0s custos ou 0s riscos associados, ou beneficiando através de recursos indiretos.

Dito isto, em termos de parcerias e tendo em conta que o publico-alvo as parcerias

chaves sao:

Quinta da Fonte Santa
Autarquias

Marcas de Desporto
Parceria na area de saude
Empresa de Audiovisuais

Empresa de causas ambientais/sociais

S N N NN

Influenciadores

8.8 Atividades Chave, Vendas e Prestacao de Servicos

As atividades chave decorrem do cumprimento dos objetivos dos servigos apresentados,

permitindo ao cliente que o servigo apresentado lhe acrescente o maximo de valor possivel.

Desta forma, e tendo em conta tudo aquilo que foi mencionado anteriormente, a
resolucdo eficaz de problemas assim como a comunicacdo com o cliente juntam-se
inevitavelmente a producéo dos servicos, que € a principal atividade chave. A Disconnect
pretende ainda, criar conteddos constantes para estar em contacto com os seus publicos-

alvo.

Para a previsao de vendas a Disconnect considerou o numero de potenciais client
es do servigo de team building de acordo com os seus critérios de segmentagao. Partimos
de pressuposto que o servico iria ser utilizado em programas de um, dois ou trés, dando
preferéncia a dinAmicas de um e dois dias, mas sempre com uma média de cinquenta
participantes em cada dinamica. O preco foi fixado nos 50€, 100€ ou 150€ consoante a

duracéo do servico. A planificacdo anual de eventos pode ser consultada no anexo 11.

Partimos do pressuposto que a empresa ira, no primeiro ano ter dezanove servicos
de um dia, cinco servigcos de dois dias e quatro servicos de trés dias. Nos meses de janeiro

e Agosto ndo estdo previstas quaisquer dinamicas de grupo. No segundo ano, o volume
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de negdcios cresce por conta da expansao da propria empresa no mercado empresarial,

nos restantes anos foi estimada uma taxa de crescimento de 35% em 2023, 18% em 2024

e 7% em 2025. Uma vez que todo o projeto se baseia em apenas nos servicos de team

building, os outros servicos da empresa nao foram considerados significativos para a

analise econdmica e financeira.

Realca-se ainda uma entrada financeira no ano de 2021 resultado do evento

“Corporate Games”, onde o detalhe das receitas a entrar estara presente no orcamento

detalhado do evento mais a frente. Prevé-se um aumento de 10% nos dois anos seguintes.

Deste modo, estima-se que a venda e prestacdo de servicos esteja perto dos

180 000€ no ano de 2021, tal como pode ser observado na Tabela 13.

Tabela 13 — Vendas e Prestacdo de Servigos

PRESTAGOES DE SERVIGOS - MERCADO NACIONAL 2020 2021

Atividades de Team Building 112500
Taxa de crescimento

Corporate Games 67 500
Taxa de crescimento

Servigo C 0
Taxa de crescimento

Servigo D 0
Taxa de crescimento

TOTAL 0 180 000
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2022
180 000

60,00%
74 250
10,00%

0

254 250

2023
243 000

35,00%
81675

10,00%
0

324 675

2024
286 740

18,00%
0

286 740

2025
306 812

7,00%
0

306 812



8.9 Estrutura de Custos e Fornecimento de Servigcos Externos

Manter bons relacionamentos, criar conteddos e servi¢os que acrescentem valor e ter uma
entrega de servicos de exceléncia tém custos associados. Depois de definidos os recursos-
chave, as atividades-chave e os parceiros-chave estamos em condi¢ces de fazer um

planeamento da estrutura de custos a suportar.

A estrutura de custos da Disconnect € associada na sua maioria a recursos

humanos ou a servicos externos:

v' Equipa de trabalho

v' Servigos externos (transportes)
v Investimento inicial em materiais
v

Formacéo de pessoal

No entanto podemos ainda fazer referéncia a outros custos tais como, as despesas
relativas as contrapartidas da utilizacdo do espago, assim como despesas associadas a

operacionalizacdo de cada evento e dos seguros envolvidos.

A estrutura de custos de Fornecimento e Servicos Externos da Disconnect é
constituida maioritariamente por custos variaveis, muito dependente da preferéncia das
datas de marcacao das empresas assim como as disponibilidades dos locais na Quinta da
Fonte Santa. A contribuir largamente para este desequilibrio estdo ndo s6 os trabalhos
especializados mas também rdbricas associadas a publicidade e propaganda ou a
deslocacdes estadias e transportes mas também as comissdes. Nota-se que a taxa de
crescimento do fornecimento de servicos externos aumenta cerca de quase metade do

aumento das vendas.

s

O trabalho especializado é referentes servigos juridicos e de um contabilista
certificado, assim como custos estimados para dar resposta ao plano de comunicacao da
empresa, assente numa estratégia digital presentes na rdbrica de publicidade e
propaganda. E pago um valor de 15 000 € nos anos de 2021, 2022 e 2023 resultantes de
uma coproducdo do evento. Esse valor € pago a um dos principais patrocinadores pela
realizacdo da producdo da tarde do Innovation Day, atividade que faz parte dos Corporate
Games. Relativamente as comissoes, € pago 20% do servi¢o de vendas a Quinta da Fonte
Santa, resultado da parceria estabelecida. O valor desta comisséo € realizado tendo em
conta todo o servico de vendas uma vez que todos os servi¢os fornecidos (atividades de

team building e os Corporate Games) acontecem na Quinta da Fonte Santa.
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Nos anos de 2021 e 2023 ¢ disponibilizada uma verba de 4000 € a Quinta da Fonte
Santa para conservagdo e reparacdo de algumas areas uma vez que a realizacdo de

atividades de team building pode deteriorar alguns locais.

De realcar que servicos como seguranca, limpeza higiene e conforto sdo mantidos
todos 0s meses, uma vez que é pago um fee a Quinta da Fonte Sant embora as atividades

realizadas néo necessitem do servigo todos os meses.

A opcéo de arrendamento de um espaco de escritério ndo foi tido em consideracao
umavez que, quando os trabalhadores ndo estdo em casa, estdo na Quinta da Fonte Santa
a trabalhar, e despesas como eletricidade e agua e mobilidrio, entre outros, estdo ao

encargo da propria Quinta da Fonte Santa, resultado do acordo estabelecido.

Na rubrica de outros servigos, com um peso bastante significativo referente a
encargos dos anos 2021, 2022 e 2023 sao servigcos referentes aos eventos, que estao

detalhados no capitulo do mesmo, assim como as receitas.
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Figura 22 — Fornecimento de Servicos Externos

N° Meses
Taxa de crescimento

Tx IVA

CF

| 23,0% _I 100,0%

Subconiraics
Senyipos especisizados
Trabalhos especializados 23, 0%
Publicidade e prepaganda 23, 0%
Viglincia e seguranca 23,0%
Honorarios 23, 0%
Comisses 23, 0%
Conservaco e reparagio 23,0%
Malerizis
Ferramentas e ulensiios de desgaske rapido | 23, 0%
Livros & documentagao kcnica 23,0%
Wiaterial de escrilbrio 23,0%
Arigos para ceria 23, 0%
Energia e fuides
Bleciricidade 23,0%
Combusfiveis 23, 0%
Agua 6,0%
Deslocactes, estadas e ranspores
Deslocages e Estadas 23, 0%
Transpories de pessoa 23, 0%
Transpories de mescadorias 23,0%
Servicos diversos
Rendas e augueres 23 0%
Comunicagao 23,0%
Seguros
Royalies 23, 0%
Conlencicso e notanado 23,0%
Despesas de representagio 23.0%
Limpeza, higiene & conforio 23 0%
Oufros Servicos 23,0%
TOTAL FSE

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Varidveis

TOTAL FSE

VA

FSE + VA

50%

80,0%
100,0%
100,0%

100,0%

80,0%

100,0%
100,0%
100,0%

100,0%
60,0%
100,0%
100,0%
100,0%
B0,0%

40,0%

100,0%

cv

85,0%
100,0%

20,0%
100,0%

100,0%

100,0%
20,0%

100,0%
100,0%
100,0%

40, 0%

20,0%
0,0%

2020
&

Valor Mensal 2020
£00,00 3 600,00
4 000, 00
150,00 00,00
30,00 180,00
50,00 300,00
75,00 450,00
100,00 00,00
150,00 SO0, 00
10 930,00
2 250,00
& 680,00
10 930,00
237590
13 305,90

— 86—

7 308,00
8 000,00
1 800,00

35 000,00
4000,00

365,40
&049,00

400,00

500,00
1 500,00

913,50

1218,00
1 800,00
45 600,00
126 113,90
102 135,10
23 878,80
126 013,90

17 433,06

143 445,96

935474
5 000,00
1.800,00

50 850,00

457,71
779,52

1.000,00
500,00
1 500,00

1 169,28

158,04
1.800,00
48.930,00
140 709,79
119 980,13
20 729,66
140 709,79

20 080,77

160 770,56

12
17,00%

15 000,00
10 844,45
7 020,00
1 800,00

&4 935,00
4 000,00

547,22
812,04

1 170,00
585,00
175500

1 368,06

182408
1 800,00
54 376,50
165 037,36
137 028,45
26 008,91
165 037,36

24 915,16

189 952,52

12
5,00%

11 920,45
7 851,80
1 800,00

5734800

555,47
04,12

1275,30
537,65
1912,85

1481,18

188824
1 800,00

425,18

63 383,08

26 040,11

425,18

19 230,54

108 655,72

12 168,05
7 804,84
1 800,00

51352,35

508,40
1014,00

1300,81
550,40
1951,21

152101

114 267,18



8.10 Custos do Pessoal

O esforco de flexibilidade do modelo de negdcio é também visivel na estrutura de Recursos
Humanos da Disconnect. No primeiro ano, estdo previstos trés FTEs (Full Time
Employees), um administrador responsavel pela empresa e gestdo de projetos, outro
administrativo, cuja principal funcdo € o departamento financeiro e uma pessoa
responsavel pela producdo e operacionalizacdo dos eventos. No segundo ano, com a
previsdo de crescimento de negécio e dos clientes associados, e consequentemente com
o volume de trabalho, a equipa é reforcada como uma pessoa responsavel pelo marketing,
gue até entdo era desempenhado pelo gestor de projeto, uma pessoa operacional para
dividir tarefas entre as areas de producédo e operagfes com a que ja estava na estrutura e
outra pessoa responsavel pelas parcerias cuja principal funcéo sera fazer o atendimento
com as marcas. Em 2023 a equipa é reforcada com uma pessoa para a area de marketing
que ficara responséavel pela gestdo das redes sociais e relagdes publicas e em 2024 a
equipa de operacdes e producao é reforcada com mais um elemento. Por fim, em 2025, e

equipa fica com nove pessoas com a chegada de outra pessoa para as parcerias.

Tabela 14 — NUmero de pessoas

Quadro de Pessoal (n.° pessoas) 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Administragéo / Dirego 1 1 1 1 1

Administrativa Financeira 1 1 1 1 1

Comercial / Marketing 1 2 2 2
Produgao / Operacional 1 2 2 3 3
Qualidade

Manutengdo

Aprovisionamento
Investigagdo & Desenvolvimento
Outros 1 1 L 2

TOTAL 3 6 7 8 9
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Tabela 15 — Meses de trabalho

Quadro de Pessoal (n.° meses de trabalho)

Administragéo / Direcéo
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgéo / Operacional
Qualidade

Manutengdo

Aprovisionamento

Investigacdo & Desenvolvimento

Outros

Tabela 16 — Remuneracdo base mensal e anual

Remuneracao base mensal

Administragéo / Dire¢do
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgao / Operacional
Qualidade

Manutengao
Aprovisionamento

Investigagdo & Desenvolvimento

Outros

Remuneracéo base anual - TOTAL Colaboradores

Administragéo / Dire¢ao
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgao / Operacional
Qualidade

Manutengao
Aprovisionamento

Investigagdo & Desenvolvimento

Outros

TOTAL

2020 2021
1500
1000

1000

2020 2021
21000
14 000

14 000

49 000
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2022
1530
1020
1000
1020

1000

2022
21420
14 280
14 000
28 560

14 000

92 260

2023
1760
1173
1150
1173

1150

2023
24 633
16 422
32 200
32 844

16 100

122 199

12
12
12
12

12

2024

1847
1232
1208
1232

1208

2024
25 865
17 243
33810
51729

16 905

145 552

2025
1903
1269
1244
1269

1244

2025
26 641
17 760
34 824
53 281

34 824

167 331



Tabela 17 — Outros gastos

Outros Gastos
Seguranga Social
Orgaos Sociais 23,75%
Pessoal 23,75%
Seguros Acidentes de Trabalho 2,00%
Subsidio Alimentag&o - n° dias Uteis/més x
subsidio/dia 21,00

N.° meses subsidio alimentag&o (meses)
Comissdes & Prémios

Orgéos Sociais

Pessoal
Formagéo
Outros custos com pessoal

TOTAL OUTROS GASTOS

TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Tabela 18 — Quadro resumo

QUADRO RESUMO
Remuneracbes
Orgaos Sociais
Pessoal
Encargos sobre remuneragdes
Seguros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais
Gastos de acéo social

Outros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL

Tabela 19 — Retencéo dos trabalhadores

Retencées Colaboradores

Retengdo SS Colaborador
Geréncia / Administracéo 11,00%
Outro Pessoal 11,00%
Retencéo IRS Colaborador 11,93%
TOTAL Retengoes

2020

2020

2020
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2021

4988
6 650
980

693

13 311

62 311

2021

21000
28 000
11638
980
693

62 311

2021

2310
3080
5846
11 236

2022

5087
16 825
1845

1386

25143

117 403

2022

21420
70 840
21912
1845
1386

117 403

2022

2 356
7792
11007
21155

2023

5850
23172
2444

1617

33083

155 282

2023

24633
97 566
29022
2444
1617

155 282

2023

2710
10 732
14 578
28 020

2024

6143
28 426
2911

1848

39 328

184 880

2024

25 865
119 687
34 569
2911
1848

184 880

2024

2845
13 166
17 364
33375

2025

6327
33414
3347

2079
"

45167

212 498

2025

26 641
140 690
39741
3 347
2079

212 498

2025

2930
15476
19 963
38 369



8.11 Fundo de Maneio

Considerando que serd a Disconnect a cobrar aos clientes o custo total do servico e o

pagamento do mesmo € antecedente a realizacdo do mesmo (prazo de zero dias)

considerando ainda, que o pagamento aos fornecedores serda realizado num prazo de 30

dias, ap6s apuramento de todos os servicos realizados, a Reserva de Seguranca da

tesouraria foi estabelecida com um investimento de 25.000 € no primeiro ano, para existir

uma margem de seguranca para possiveis encargos, para dar resposta a alguns custos

fixos na existéncia de menos servigos que se reflitam em menos vendas, ou para

implementar algum projeto ou servigo excecional. Estra reserva de Seguranca e Tesouraria

também, comtempla a possibilidade do incremento de valores nos servi¢cos externos, como

por exemplo fornecedores.

Tabela 20 - Fundo de Maneio

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Necessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 25000 25000 25000 25000 25000 25000
Clientes
Inventarios
Estado 743
TOTAL 25743 25000 25000 25000 25000 25000
Recursos Fundo Maneio
Fornecedores 1109 11 954 13 398 15 829 9 055 9522
Estado 7626 12 531 16 466 16 484 18 108
TOTAL 1109 19 579 25928 32 295 25539 27 630
Fundo Maneio Necessario 24 635 5421 -928 -7 295 -539 -2 630
Investimento em Fundo de Maneio 24635 -19 214 -6 349 -6 367 6756 -2 091
* A considerar caso seja necessario
ESTADO -743 7 626 12 531 16 466 16 484 18 108
SS 1216,25 2290,03 3033,15 3612,81 4153,40
IRS 417,55 786,19 1041,31 1240,31 142590
IVA 743,48 5991,74 9454,68 12 391,15 11 631,04 12 528,28
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8.12 Investimento

O investimento previsto no projeto, para 0s cinco anos em analise, é bastante reduzido,

limitando-se ao investimento realizado em equipamentos administrativos para utilizacdo

dos seus colaboradores, que é reforcado sempre que aumenta o numero de trabalhadores

e investimento em licencas de programas de trabalhadores para estar tudo legalizado. E

ainda realizado no ano de 2023, um investimento no desenvolvimento de um projeto de

otimizacdo do plano de sustentabilidade da empresa, de modo a avaliar as praticas

efetuadas e melhorando-as.

Tabela 21 - Investimento Efetuado
Investimento por ano

Propriedades de investimento

Terrenos e recursos naturais

Edificios e Outras construgdes

Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis

Terrenos e Recursos Naturais

Edificios e Outras Construcdes

Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos biolégicos

Outros ativos fixos tangiveis

Total Ativos Fixos Tangiveis

Ativos Intangiveis

Goodwill

Projetos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

Outros ativos intangiveis
Total Ativos Intangiveis

Total Investimento

IVA

Valores Acumulados
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgdes
Outras propriedades de investimento
Total propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis
Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construces
Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

2020

2100

2100

500

500
2600

23% 598

2020
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2021

2021

2022

2

2

2

2022

100

100

500

500
600

598

2023

700

700

1000
150

1150
1850

196

2023

2024

700

700

150

150
850

196

2024

2025

700

700

150

150
850

196

2025



Equipamento Administrativo
Equipamentos bioldgicos
Outros ativos fixos tangiveis
Total Ativos Fixos Tangiveis
Ativos Intangiveis
Goodwill
Projetos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial

Outros ativos intangiveis
Total Ativos Intangiveis

Total

Tabela 22 - Deprecia¢des, Amortizacdes e Valores Balango

Taxas de Depreciagoes e amortizagdes

Propriedades de investimento
Edificios e Outras construgbes
Outras propriedades de investimento

Ativos fixos tangiveis
Edificios e Outras Construgdes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos biolégicos
Outros ativos fixos tangiveis

Ativos Intangiveis

Projetos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial

Outros ativos intangiveis

N.° meses atividade primeiro ano

Total Depreciagoes & Amortizagdes

Depreciacdes & Amortizagoes acumuladas
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis

Ativos Intangiveis
TOTAL

Valores Balango
Propriedades de investimento
Ativos fixos tangiveis

Ativos Intangiveis
TOTAL

2100

2100

500

500
2600

4,00%
20,00%

10,00%
12,50%
25,00%
20,00%
20,00%
20,00%

2100

2100

500

500
2600

4200

4200

1000

1000
5200

4900

4900

1000
1150

2150
7050

5600

5600

1000
1300

2300
7900

6300

6300

1000
1450

2450
8750

*nota: se a taxa a utilizar for 33,33%, colocar mais uma casa decimal,
33,333% | considerando 33,333%

33,333%
20,000%
33,333%

293

2020

210

83

293

2020

1890

417
2307
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587

2021

630
250
880

2021

1470

250
1720

1173

2022

1470
583
2053

2022

2730

417
3147

1613

2023

2450
1217
3667

2023

2450

933
3383

1720

2024

3570
1817
5387

2024

2030

483
2513

1533

2025

4620
2300
6920

2025

1680

150
1830



8.13 Financiamento

A flexibilidade projetada para o modelo de negécio reflete-se também no baixo
financiamento necessario para o projeto. Dos 35.359,00 €, 18.0859,00 € serao obtidos pelo
financiamento externo, junto da banca, 15.000,00 € investidos pelos trés socios
fundadores, igualmente, e 1.500,00 € resultantes do capital social da empresa aquando
abertura da mesma. O financiamento junto da banca sera pago num prazo de dois anos,
com um periodo de caréncia de um ano. O pagamento do financiamento dos sdcios sera
feito nos anos de 2021 e 2022, de igual modo. E de realcar que o valor do financiamento
junto da banca sera o menor valor possivel, e foi decidido tendo em consideracéo o capital,
o investimento em fundo de maneio e o empréstimo dos so6cios. Uma vez que que este
montante nado ira chegar para dar resposta ao free cash flow acumulado, o valor obtido

junto da banca serd igual a diferenca necessaria para garantir os encargos.

Para compensar eventuais flutuacdes ndo previstas na nossa andlise, foi

considerada uma Margem de Seguranca de 2%.

Tabela 23 - Financiamento

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Investimento 27 235 -19214 -3749 -4 517 7606 -1241
Margem de seguranga 2,00% 2,00% 2,00% 2,00% 2,00% 2,00%
Necessidades de financiamento 27 800 -19 600 -3 800 -4 600 7800 -1300
Fontes de Financiamento 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Meios Libertos 26 129 29 597 35 862 17190 8038
Capital 1500
Outros instrumentos de capital
Empréstimos de Sécios 15000 -7 500 -7 500
Financiamento bancario e outras
Inst. Crédito 18 859
Subsidios
TOTAL 35359 18 629 22097 35 862 17190 8038
N.° de anos reembolso 2,00
Taxa de juro associada 7,00%
N.° anos de caréncia 1,00
2020
Capital em divida (inicio periodo) 18 859 18 859 18 859 9429
Taxa de Juro % % % % % %
Juro Anual 660 1320 1320 660
Reembolso Anual 9429 9429
Imposto Selo (0,4%) 3 5 ® 3
Servigo da divida 663 1325 10 755 10 092
Valor em divida 18 859 18 859 9429
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8.14 Ponto Critico Operacional Previsional

Os gastos variaveis variam consoante as vendas e 0 ano, e a margem de contribuicéo,

negativa no primeiro ano, deve-se ao facto de néo existir ainda qualquer tipo de exploragéo.

Nos anos seguintes, estes valores passam a valores positivos significativos, uma

vez que o nivel de vendas tem um crescimento de ano para ano.

Tabela 24 - Ponto Critico Operacional

2020 2021
Vendas e servicos prestados 180 000,00
Variagéo nos inventarios da produgao
CMVMC
FSE Variaveis 8680,00 38278,80
Margem Bruta de Contribuigao -8 680,00 141721,20
Ponto Critico 191 359,85
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2022
254 250,00

41 069,66
213 180,34
260 335,00

2023
324 675,00

53 982,91
270 692,09
321 478,45

2024
286 740,00

48 979,31
237 760,69
273 923,78

2025
306 811,80

51077,05
255 734,75
308 404,38



8.15 Demonstracao de Resultados

Na demonstracdo de resultados, além de tudo o que ja foi falado anteriormente, é ainda
imprescindivel realcar as rabricas de subsidios e de outros rendimentos e ganhos. Uma
vez que estes valores sao de fundo perdido, € na demonstracdo de resultados onde devem
estar contemplados. Os 3000 € de subsidios anuais sao referentes a apoios institucionais
para o evento “Corporate Games”, e os outros ganhos sao referentes a um patrocinador
anual de todas as atividades de team building (10.000 €) e os restantes 30.000 € aos
valores investidos pelos principais patrocinadores no evento. Uma vez que o evento esta
previsto a trés anos, apenas foi considerada esse montante nos anos de 2021, 2022 e
2023.

Tabela 25 - Demonstracdo de Resultados

2020 2021 2022 2023 2024 2025
Vendas e servigos prestados 180 000 254 250 324 675 286 740 306 812
Subsidios a Exploragdo 3000 3000 3000
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e
empreendimentos conjuntos
Variagéo nos inventarios da produgéo
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC
Fornecimento e servigos externos 10930 126 014 140 710 165 037 89 425 94 009
Gastos com o pessoal 62 344 117 469 155 359 184 968 212 597
Imparidade de inventarios (perdas/reversdes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversoes)
Provisdes (aumentos/redugdes)
Imparidade de investimentos ndo depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)
Aumentos/reducdes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos 40 000 40 000 40 000 10 000 10 000
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de
financiamento e impostos) -10 930 34 643 39071 47 278 22 347 10 206
Gastos/reversdes de depreciacdo e amortizagdo 293 587 1173 1613 1720 1533
Imparidade de activos depreciaveis/amortizaveis
(perdas/reversdes)
EBIT (Resultado Operacional) -11223 34 056 37 898 45 665 20 627 8673
Juros e rendimentos similares obtidos
Juros e gastos similares suportados 663 1325 1325 663
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -11 886 32731 36 573 45002 20 627 8673
Imposto sobre o rendimento do periodo 5211 9143 11251 5157 2168
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO -11 886 27 519 27 429 33752 15470 6 504
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8.16 Cash Flow

Os resultados operacionais negativos do primeiro ano, refletidos por um ano sem qualquer

tipo de exploracdo e contemplado apenas com investimento e financiamento, contribuindo

na sua totalidade com o0s encargos associados a empresa, sdo compensados pelo

desinvestimento em fundo de maneio. Deste modo, além do facto de serem geradas mais

receitas (recebimentos a pronto) que pagamentos (efetuados a 30 dias), os fluxos

monetarios gerados pelo projeto, apds o primeiro ano e em todo o periodo de analise, sdo

positivos.

Tabela 26 - Cash Flow

2020
Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) -8418
Depreciagdes e amortizages 293
Provis6es do exercicio
-8124
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio -24 635
CASH FLOW de Exploragdo -32759
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo -2 600
Free cash-flow -35 359
CASH FLOW acumulado -35 359

2021

25542
587

26129

19214

45 343

45 343

9984
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2022

28 423
1173

29 597

6 349

35946

-2 600

33 346

43 330

2023

34 249
1613

35 862

6 367

42 229

-1850

40 379

83708

2024

15470
1720

17 190

-6 756

10 434

-850

9 584

93 292

2025

6 504
1533

8038

2091

10129

-850

9279

102 571



8.17 Principais Indicadores

A rentabilidade liquida sobre as vendas comeca em 15%, no primeiro ano de exploragao,
e desce para 2% no ano de 2025. Posto isto, a Disconnect devera fazer uma gestao atenta
do seu negécio. Um pequeno aumento significativo nos custos de servigos prestados pelos
fornecedores, um aumento na comissao paga a Quinta da Fonte Santa ou dos servigos
especializados, dado o seu peso na estrutura de custos, se ndo acompanhado por uma
medida compensatéria de igual protecdo, podera implicar resultados negativos. Gasto do

pessoal

A rotagéo do ativo da Disconnect tem um valor bastante elevado, comprovando a

elevada eficiéncia da utilizagdo dos seus ativos na geracao de vendas.

Em 2021, a autonomia financeira da empresa é negativa, uma vez que nao existem
vendas associadas a este ano e apenas se consideram os financiamentos e outros ganhos.
A capacidade da Disconnect dar resposta aos seus compromissos financeiros através de
capital préprio vai sendo otimizada de ano para ano, passando de 25% em 2021 para 77%
em 2025.

Em relacdo a solvabilidade, a capacidade da Disconnect em solver os seus
compromissos a médio longo prazo esta assegurada ao longo de todo o periodo de andlise.
Além do primeiro ano, onde ndo existe qualquer tipo de exploracdo, os valores nos

restantes ambos sdo sempre superiores a 100%.

Com um racio de Alavanca Financeira sempre perto dos 100% e um ROI positivo a
partir de 2021, a Disconnect podera recorrer a capital alheio, se necessario, para se
financiar, sempre e quando a diferenca entre o ROl e a taxa de juro negociada seja positiva,

melhorando desta forma, a rendibilidade do seu capital préprio.
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Tabela 27 - Principais Indicadores

INDICADORES ECONOMICOS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Taxa de Crescimento do Negécio #DIV/0! 41% 28% -12% 7%
Rentabilidade Liquida sobre as vendas #DIV/0! 15% 1% 10% 5% 2%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Return On Investment (ROI) -42% 40% 31% 28% 12% 5%
Rendibilidade do Activo -40% 50% 43% 37% 17% 7%
Rotagéo do Activo 0% 264% 285% 266% 230% 236%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 114% 161% 62% 43% 16% 6%
INDICADORES FINANCEIROS 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Autonomia Financeira -37% 25% 50% 64% 75% 7%
Solvabilidade Total 73% 133% 200% 280% 406% 437%
Cobertura dos encargos financeiros -1694% 2569% 2859% 6891% #DIV/0! #DIV/0!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Liquidez Corrente 1,31 2,06 2,45 2,72 3,97 4,30
Liquidez Reduzida 1,31 2,06 2,45 2,72 3,97 4,30
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2020 2021 2022 2023 2024 2025
Margem Bruta -10 930 53 986 113 540 159 638 197 315 212 803
Grau de Alavanca Operacional 97% 159% 300% 350% 957% 2454%
Grau de Alavanca Financeira 94% 104% 104% 101% 100% 100%
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8.18 Avaliacao do Projeto

De acordo com o estudo realizado, o projeto € economicamente viavel. Os fluxos
atualizados acumulados no pés-financiamento ascendem a 10.888,00 € no ano de 2025,

excedendo amplamente o investimento realizado no mesmo periodo de exploragéao.

Dado o significativo montante do valor atual liquido (VAL) em todas as perspetivas
e a elevada taxa de rentabilidade liquida, ndo nos parece necessaria a realizacdo de uma

analise de sensibilidade.

s

A Disconnect é um projeto economicamente e financeiramente viavel,
apresentando-se como um bom investimento para os sécios, que recuperam o valor

investido em apenas um ano, com elevada rendibilidade. Podemos ainda consultar a tabela

do plano financeiro (anexo 1) e do balan¢o (anexo 2).

Tabela 28 - Perspetiva Pré-Financiamento

Na perspetiva do Projeto (Pré-

Financiamento = 100% CP) 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026
Free Cash Flow to Firm -35 359 45343 33 346 40379 9584 9279 -560
Taxa de atualizaio Ru = RF+Bu*(Rm-Rf) 6,13% 6,13% 6,13% 6,13% 6,13% 6,13% 6,13%
Fator de atualizag&o 1,00 1,061 1,126 1,195 1,269 1,346
Fluxos atualizados -35 359 42724 29 605 33778 7554 6 891 -416
Fluxos atualizados acumulados -35 359 7365 36970 70748 78303 85194 84778
Valor Atual Liquido (VAL) 84778
Taxa Interna de Rentabilidade 105,64%

1 Anos

Pay Back period (arred ano inteiro)
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Tabela 29 - Perspetiva Pés-Financiamento
Na perspetiva do Projeto Pds-
Financiamento

Free Cash Flow to Firm

WACC

Fator de atualizagéo

Fluxos atualizados

Fluxos atualizados acumulados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentabilidade

Pay Back period

Tabela 30 - Perspetiva do Investidor
Na perspetiva do Investidor

Free Cash Flow do Equity

Taxa de juro de activos sem risco

Prémio de risco de mercado

Taxa de Atualizagéo R = Rf + Bu*(Rm-Rf)
Fator atualizagdo

Fluxos Atualizados

Fluxos atualizados acumulados

Valor Atual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentabilidade

Pay Back period

2020

-35 359

12,90%
1

-35 359

-35 359

100 888

105,63%

2020

-17 163

1,13%

5,00%

6,13%

1

-17 163

-17 163

136 274

218,65%

1

2021

45 343

2,22%
1,022

44 356

8997

Anos

2021

44017
1,13%
5,00%

6,13%
1,061

41 475

24 312

Anos

—100-

2022

33 346

-0,55%
1,017

32799

41797

2022

22 591

1,13%
5,00%
6,13%

1,126

20 057

44 369

2023

40 379

-1,93%
0,997

40 499

82 296

2023

30 287

1,13%
5,00%
6,13%

1,195

25 336

69 705

2024

9 584

-1,93%
0,978

9 802

92098

2024

9 584

1,13%
5,00%
6,13%

1,269

7554

77 259

2025

9279

-1,93%
0,959

9677

101775

2025

9279

1,13%
5,00%
6,13%

1,346

6891

84150

2026

-851

-1,93%

-887

100 888

2026

70182

1,13%
5,00%
6,13%

52124

136 274



Tabela 31 - WACC
Calculo do WACC
Passivo Remunerado
Capital Proprio
TOTAL
% Passivo remunerado

% Capital Préprio

Beta p = Bu * (1+(1-)*CA/CP)

Custo

Custo Financiamento

Custo financiamento com efeito fiscal
Custo Capital Rcp = Rf+Bp*(Rm-Rf)

Custo ponderado

2020 2021 2022 2023 2024 2025

22 327 18 859 9429 0 0 0
-10 386 17133 44 563 78 315 93785 100 289
11941 35992 53992 78 315 93785 100 289
186,98% 52,40% 17,46% 0,00% 0,00% 0,00%
-86,98% 47,60% 82,54% 100,00% 100,00% 100,00%
-0,61231 -0,61231 -0,61231 -0,61231 -0,61231 -0,61231
8,00% 8,00% 8,00% 8,00% 8,00% 8,00%
6,00% 6,00% 6,00% 6,00% 6,00% 6,00%
-1,93% -1,93% -1,93% -1,93% -1,93% -1,93%
12,90% 2,22% -0,55% -1,93% -1,93% -1,93%
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Conclusao

A realizacdo e desenvolvimento deste projeto revelou-se desde inicio um enorme desafio
a diversos niveis. Numa fase inicial, foi elaborada uma revisdo da literatura, com o seu
devido enquadramento dos temas mais relevantes. Os objetivos do projeto, detalhados no
inicio do mesmo, passaram por desenvolver a criacdo de uma empresa de eventos
desportivos, com o intuito de desenvolver estratégias e acfes nas mais variadas areas que
constituem uma empresa, que permitissem otimizar o crescimento da mesma, segundo o

seu posicionamento e no mercado em que se quer inserir.

Como foi descrito ao longo do projeto, as atividades de team building e os eventos
desportivos no seu geral fazem parte de um mercado competitivo e constantemente em
evolucdo. Foram aprofundadas estratégias e processos desde o desenvolvimento das
atividades até ao consumidor final, para que o retorno fosse o melhor possivel, ndo s6 em

termos financeiros.

Conforme foi definido previamente, foram apresentados dados internos e externos
referentes & empresa que se pretende desenvolver com o intuito de analisar
minuciosamente varios aspetos. Desta maneira, foi possivel desenvolver uma analise
SOWT, com a identificacdo respetiva das fraquezas e das forcas da empresa, assim como

das ameacas e das oportunidades do mercado.

Numa primeira fase, conseguimos identificar a oportunidade e perceber quais as
varias areas e servicos que serviriam para explorar melhor a oportunidade identificada.
Desse ponto de partida, foi elaborado o conceito global da marca e todos os aspetos
internos da empresa. Numa segunda fase, conclui-se que, efetivamente, Lisboa, que é uma
cidade desenvolvida a varios niveis e com toda a sua oferta ao nivel gastronémico, de
alojamentos, de qualidade de vida, proximidade com o rio e o mar fazem da cidade um
6timo lugar para eventos de toda a espécie de team building. A oferta existente é muito
vasta ao nivel das atividades apresentadas e das diferentes areas que quer explorar,

enquanto equipa.

Na estratégia de marketing estruturada, alguns pontos merecem mais destaque do
gue outros, nomeadamente 0s pontos onde a empresa ira acrescentar o maior valor
possivel aos possiveis clientes, seja através dos servicos, seja através da comunicacao e
assim, transformar estas estratégias em vantagens competitivas. Este plano de marketing
permitiu ainda, conhecer os varios niveis de perfis dos consumidores da Disconnect e
verificar-se que estratégias propostas poderiam ser vantajosas para cada um dos niveis.
Confirmou-se, efetivamente, que o mercado onde a Disconnect se insere tem uma oferta

bastante alargada mas onde existem oportunidades chave que podem e devem ser
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exploradas. E através da concretizacdo das acdes propostas e implementadas
posteriormente para estas oportunidades que a Disconnect ira conseguir destacar-se da
concorréncia e aumentar a sua notoriedade. Estamos a falar de uma marca que esta e
lancamento e, devido a isso, ndo tem qualquer tipo de portfélio nem de notoriedade.
Associar-se a marcas reconhecidas em mercados distintos podera ser uma vantagem para

fazer crescer a marca no inicio.

Deste modo, foram estruturadas acdes concretas, tendo em conta o mercado e o
posicionamento da Disconnect, a partir do que foi extraido da analise SWOT, onde se
associaram alguns pontos fortes com as oportunidades. Podemos concluir, que através de
um trabalho diferenciado e especifico para cada segmento e tendo em conta os perfis de
consumidores identificados, a comunicacdo especializada para cada um, assim como
acOes e eventos para 0s mesmos, vai ser possivel colocar a Disconnect com alguma
notoriedade num mercado tdo competitivo, e deste modo, atingir os objetivos inicialmente
estabelecidos. Com o plano de marketing, a Disconnect estd em condicbes de se

posicionar como uma referéncia neste setor.

Foi desenvolvido ainda um projeto de andlise econdmica e financeira, de maneira
a avaliar de uma perspetiva empresarial a viabilidade e rentabilidade do neg6cio. Para que
esta projecdo seja alcancada, € determinante que o processo de servicos, fornecedores,
clientes, distribuicdo, atendimento e producdo de projetos seja 0 mais otimizado possivel
e perto desta realidade projetada. Se as ideias e propostas apresentadas forem
concretizadas na sua maioria, a curto, médio e longo prazo, os resultados e o crescimento
esperado constituirdo uma realidade, gerando assim uma maior competitividade no

mercado.

Foi feita uma analise minuciosa estimada dos custos associados, e embora os
gastos sejam bastantes significativos, estao diretamente relacionados com 0s potenciais
clientes. Posto isto, tendo em conta a capacidade da empresa e se posicionar bem no
mercado e atingir ao final do primeiro ano uma carteira alargada de clientes, estes gastos
passam a ser pouco significativos em relacao aos objetivos pretendidos. Apesar do nimero
elevado de ofertas existentes no mercado, o projeto em questdo distingue-se pela
capacidade diferenciadora e pela criatividade, contribuindo para que a empresa ganhe o
seu espago no mercado, e consequentemente obtenha o crescimento pretendido, através
ndo s6 da expansdo, mas também da angariacdo de novos clientes que se ira traduz num

maior encaixe financeiro.

A viabilidade economica do projeto corrobora a potencialidade desta micro
empresa, acrescentando em muito valor aos clientes que experienciarem este tipo de

servigos. Foi possivel identificar quais as necessidades financeiras e perceber a viabilidade
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do negécio e desta maneira balizar concretamente a realidade do mesmo. Estas vantagens
entre a Disconnect, as empresas e trabalhadores, irdo permitir, através de uma estrutura
coerente, organizada e com processos otimizados, que todas as partes beneficiem de igual
modo, de diferentes maneiras. De facto, a verificacdo do plano de negdcios mostra que o
projeto é totalmente viavel. O valor atual liquido é positivo e tem uma taxa de retorno logo

no primeiro ano.

Iniciativas empreendedoras deste género, sdo uma mais-valia para o
desenvolvimento econdmico do pais. De facto, existe uma resposta por parte das
faculdades para incutirem e fomentarem o espirito empreendedor através da criagdo de
cursos ou formacgdes e até mesmo apoio na criacdo de projetos. A otimizacdo de uma
cultura cada vez mais empreendedora e constantemente a procura de novas oportunidades
criativas e em constante superagcdo promove um ambiente desafiador que influencia em

muito a constru¢do de um futuro empresarial muito prospero.

Cabe, a cada individuo, assumir uma atitude mais presente, participativa e critica
na sociedade empresarial, e procurarem de uma forma mais autbnoma, dominados sempre
por uma postura empreendedora, realizarem-se nas mais diversas areas do seu todo,
enquanto individuos. Ora, noutra vertente, cabe ao estado ajudar a promover ao maximo
esta cultura e criar o maximo de condi¢cdes, para que a longo prazo, o nimero de pessoas

gue sejam capazes de ser autdnomas por conta propria, cres¢a exponencialmente.

Como foi explorado ao longo de todo este projeto, cabe ao empreendedor olhar
para as oportunidades ou as ameagas que se possam transformar em oportunidades e
analisando o mercado e o comportamento dos consumidores, desenvolver uma ideia de
negdcio rentavel que cubram o investimento que é feito inicialmente. O desenvolvimento
de novas ideias e negocios, quando concretizadas, refletem um retorno ao nivel de

satisfagcdo muito mais elevado do que qualquer outro feito empresarial rotineiro.

Todo o documento apresenta 0 hegécio em todas as suas perspetivas e representa
um planeamento essencial organizagéo estrutural da empresa a consistir, na orientagéo do

desenvolvimento e implementacdo da oportunidade.
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Anexos

Anexo 1 - Plano Financeiro

Tabela 32 - Plano Financeiro

2020 2021 2022 2023 2024 2025
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos -10 930 34 643 39071 47 278 22 347 10 206
Capital Social (entrada de fundos) 1500
Outros instrumentos de capital 15000 -7 500 -7 500
Empréstimos Obtidos 18 859
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 19214 6 349 6 367 2091
Proveitos Financeiros
Total das Origens 24 429 46 357 37 920 53 645 22 347 12 297
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 2600 2600 1850 850 850
Inv Fundo de Maneio 24 635 6 756
Imposto sobre os Lucros 5211 9143 11251 5157
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos 9429 9429
Encargos Financeiros 663 1325 1325 663
Total das Aplicagées 27 897 1325 18 566 21085 18 857 6007
Saldo de Tesouraria Anual -3469 45031 19 354 32 560 3490 6290
Saldo de Tesouraria Acumulado -3469 41563 60917 93477 96 967 103 257
Aplicagbes / Empréstimo Curto Prazo -3469 41563 60917 93 477 96 967 103 257
Soma Controlo
Anexo 2 - Balanco
Tabela 33 - Balango
2020 2021 2022 2023 2024 2025
ACTIVO
Activo N3o Corrente 2307 1720 3147 3383 2513 1830
Activos fixos tangiveis 1890 1470 2730 2450 2030 1680
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis 417 250 417 933 483 150
Investimentos financeiros
Activo corrente 25743 66 563 85917 118 477 121 967 128 257
Inventarios
Clientes
Estado e Outros Entes Publicos 743

Accionistas/sécios
Outras contas a receber



Diferimentos
Caixa e depdsitos bancarios
TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO
Capital realizado
Accdes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital
proprio
Reservas
Excedentes de revalorizagéo
Outras variagdes no capital proprio
Resultado liquido do periodo

TOTAL DO CAPITAL PROPRIO

PASSIVO

Passivo néo corrente
Provisbes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar

Passivo corrente
Fornecedores
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/sécios
Financiamentos Obtidos
Outras contas a pagar

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

25000
28 050

1500

-11 886
-10 386

18 859

18 859

19 577
1109

15000
3469

38 436

28 050

66 563
68 283

1500

-11 886

27519
17133

18 859

18 859

32291
11954
12 837

7500

51149

68 283

85917
89 064

1500

15633

27 429
44 563

9429

9429

35072
13 398
21674

44 501

89 064

118 477
121 860

1500

43 063

33752
78 315

43 546
15 829
27716

43 546

121 860

121 967
124 480

1500

76 815

15470
93 785

30 696
9055
21641

30 696

124 480

128 257
130 087

1500

92 285

6 504
100 289

29798
95622
20 276

29798

130 087



Anexo 3 - Questionario

Figura 23 — Apresentagéo Questionario
Secao 1 de 7

Team Building, Desporto e Motivacao de :
Equipas

Pretende-se com este questionario efetuar um estudo de caracter académico acerca da impartancia de
atividades de Team Building Desportivas na sensihilizagao de mudancas de estilos de vida, na motivagdo, na
comunicagdo e na performance das empresas, enguadrando-se no ambito do trabalho final do Mestrado de
Gestdo do Desporto na Faculdade de Motricidade Humana.

Todas as informacdes recolhidas neste questionario sdo estritamente confidenciais e o tratamento dos dados
sera feito de forma global, ndo havendo lugar para analises individuais, de forma a garantir o anonimato do
inquirido.

Recorde-se que ndo existem respostas corretas ou incorretas. £ apenas a sua opinido que interessa. Obrigado!

Pergunta *

Declaro ter compreendido o procedimento que serd realizado e como serdo processados todos os dadosr...

Figura 24 — Dados Pessoais
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Figura 25 — Atividade Fisica e Team Building

De que maneira participa em Eventos Desportivos o
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00 respamas
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40

30

Team Building

20
10 (19%) Na sua opinido, qual © grau de importancia das atividades de Team Building?
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24 (24%)
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Figura 26 — Team Building

Gue tipo de atividades de Team Building preferia realizar? Ig
Onde preferia realizar as atividades de Team Building? (B rasastze
100 respostas. SocialSoliddrio 51(51%)
Sustentabilidade
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Figura 27 — Team Building

As atividades de Team Building que realizou aumentaram a motivagdo para a melhoria do

desempenho das fungdes dos restantes colaboradores?
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2
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Figura 28 — Beneficios Atividade Fisica aliada ao Team Building

Porque o esforgo fisico, € s6 por si um desafio, pelo gue & necessaric o apoio e colaboragdo de todos,
entreajuda, para se alcangar um determinade objective.Mais do que a prpria conguista (ou nde), & &
partilha desse esforgo (conjunto).

Fg é uma forma de partilhar descontraida
Juntar o fator salde ao fator construcdo do grupo.

Mivel de adrenalina gerado no desporto € importante no contexto de grupo e da atividade em si para além
de promaover um bem necessario a salde que nem sempre se tem t2mpo € 2 pratica

Mente Sana in corpore Sano
Uniao grupo
Maotivagdo e deshloqueio

Saudavel

Fortalece relacoes

Melhoria da qualidade de vida.

porgue promove a entreajuda

E importante fugir ao ambiente intenso & mondtene de escritério. A atividade fisica 2 um éptimo escape
Deshbloguear corpe & meme

Tem o & 2 beneficios

Promove a salde dos trabalhadores e motiva o desenvelvimento de relages interpesscais

Como anteriormente, ha tendéncia a certos mais habitos, tanto mentais como corporais, #m certas areas
de trabalho.

Ajuda tb a relaxar

MWaao tenho conhecimento para pader responder
A dindmica & maior

Exercicio fisico tem beneficios pessoais e estimula nos a sermos melhores pessoas. Aliado a uma
gxperiéncia de team building t2m tudo para correr bem.

Faz bem ao corpo e ha mente
Frecizamos de nos mexer somos sedentarios na nossa atividade.
E mais motivador

IUma Team Building numa "Ezcape Roont’, a nivel mental e de entreajuda & muito benéfico e ndo envolve,
necessariaments, ativida fisica.

Competividade
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Anexo 4 - Principais Resultados do Questionario

O grupo que néo pratica (28%) ou raramente pratica (33%) atividade fisica defende que a
importancia da sua pratica ndo é relevante. Individuos que praticam mais atividade fisica
tem percegdo que a mesma acarreta muitas vantagens, no entanto, o sexo masculino

desvaloriza mais as suas vantagens.

A imprescindibilidade das atividades de team building é o grau que mais mulheres
valorizam, enquanto a maior percentagem dos individuos do sexo masculino considera

este tipo de dindmicas “muito importantes”.

O consumidor deste tipo de atividades da preferéncia a dindmico outdoor em
relacdo as dindmicas indoor (1%). No entanto, existe ainda uma pequena percentagem de
32% que nao valoriza o local onde é realizado. Em relagédo a duracéo do periodo de team
building, mais de metade dos consumidores optaria por programas de apenas de um dia
(54,5%), 37,4% optaria por programas de dois dias e apenas 8,1% optaria por programas

gue durassem trés dias.

Os principais fatores de escolha que tém maior influéncia na escolha destas
dindmicas séo o tipo de atividades a desenvolver, a personaliza¢do do servigo e o preco,
por esta ordem. Num segundo plano, é valorizado de igual maneira a formacdo e
certificagcdo dos técnicos, a localizacdo e a qualidade do espago. O marketing digital e
producdo de contetdos relevantes nas redes sociais € o fator mesmo preponderante
guando o consumidor opta por um tipo de team building. O trés principais fatores de escolha
do sexo feminino séo o tipo de atividades, a personalizagdo do servico 0 preco, por esta
ordem. Ja o sexo masculino, apesar do pddio ser semelhante nos primeiros dois lugares,
defendem que, em terceiro lugar, a qualidade do espaco € mais preponderante. Num
segundo plano de fatores de escolha, o sexo masculino tem em conta a certificacdo dos
profissionais e a localizacdo do espaco, enquanto o sexo masculino olha primeiro para a
gualidade do espaco e seguidamente para a capacidade de inovacéo no mercado. Fatores
como as redes sociais com contetdos apelativos, a cotacdo no mercado e a capacidade
de alojamento, ambos 0s sexos concordam que sao 0s menos relevantes, colocando-o0s

na mesma posi¢ao.

Pessoas com mais de quarenta e cinco anos, quando optam por uma atividade de
team building tem em consideracdo, por esta ordem, 0s seguintes fatores: tipo de
atividades, preco, personalizacdo do servico, localizacdo do espaco, certificacdo dos
profissionais, capacidade de inovagdo no mercado, o portefélio da empresa, o feedback
dos consumidores, a exclusividade do espaco, a possibilidade de alojamento, redes sociais

com conteldos apelativos e por fim, a cotacdo que a empresa tem no mercado. Pessoas
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entre 0s dezoito e 0s vinte e nove anos, dao preferéncia ao tipo de atividades a
desenvolver, seguido da personalizacdo do servigo. Valorizam de igual maneira o feedback
dos consumidores, a certificacéo dos profissionais e o pre¢co. Num terceiro plano, valorizam
igualmente fatores como a qualidade do espaco, a capacidade de inovacéo e a localizacéo
do espaco. Todos os outros fatores ndo sao relevantes para esta faixa etaria. Por fim, as
pessoas entre 0s trinta e 0s 45 anos valorizam mais o tipo de atividades, a personalizacéo

do servico o preco e a qualidade do espaco.

Conseguimos verificar que tanto o tipo de atividades a personalizagéo do servigo que
sdo fatores sempre tidos em conta por todas as pessoas consumidoras deste tipo de
servico. A qualidade do espaco é tido mais em consideracdo no grupo dos trinta aos
guarenta e cinco anos. Ja o preco, tem um peso maior nos fatores de escolha das pessoas
com mais de quarenta e cinco anos. Para o grupo dos dezoito aos vinte e nove anos, 0
preco € tdo importante como o feedback dos consumidores ou a certificacdo dos

profissionais.

No fator da personalizacéo do servi¢o, um dos mais importantes para o consumidor,
o0 sexo feminino valoriza mais este fator. Em relacdo a idade, que valoriza mais a
personalizacdo do servigo sdo individuos com mais de quarenta e cinco anos, e 0 grupo

etério entre o0s trinta e 0s quarenta e cinco anos é o que valoriza menos este tipo de servigo.

De um modo geral, os consumidores ddo preferéncia a dindmicas de grupo que
contenham atividades fisicas e desportivas ou sejam de caracter solidario e social. Do outro
lado do espectro, as dindmicas de experiencias gastrondmica e tasting sdo as menos
preferidas, seguidas de atividades com festas tematicas, dindmicas de mistério ou de
caracter sustentavel. E ainda de realcar que existe alguma preferéncia por atividades de
estratégia, mindful e balance ou a realizacdo de workshops. O sexo feminino da preferéncia
e 0 sexo masculino d& preferéncia. No que toca a faixa etaria, 0 grupo entre 0os dezoito e
0s vinte nove anos prefere, o grupo entre os trinta e 0s quarenta e cinco prefere e o grupo

com mais de quarenta e cinco anos

Do total de inquiridos, 65% diz ja ter realizado atividades de team building, no
entanto, 91,42% dos que nunca realizaram consideram que as empresas devem apostar
neste tipo de atividades. Apenas 3% dos que ja realizaram consideram que as empresas

nao deviam apostar neste tipo de atividades e 6,2% nao tem opinido acerca desta questao.

Todos os consumidores que ja realizaram uma atividade de team building, referem
gue as que realizaram, mais foram atividades fisicas e desportivas e de caracter social e
solidario. E de salientar, que existe uma concordancia entre o tipo de atividades mais
realizadas e a preferéncia que os consumidores déo ao tipo de atividade que gostavam de

realizar.
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De acordo com os inquiridos que ja realizaram alguma atividade de team building,
66,2% referem que as mesmas influenciaram a sua motivagcdo e que contribuiram
positivamente para o desempenho das funcdes quer exercem/exerciam. Apenas 18,5%
referiu que ndo houve alteracdo da motivacéo e 15,4% referem que ndo tem qualquer tipo
de opinido em relacdo ao tema. No contributo que este tipo de atividades teve na melhoria
tanto da motivacdo como no desempenho de fun¢des nos colegas de trabalho, a maioria
dos consumidores que referem terem sido influenciados por este tipo de dinamicas,
referem que também influenciou positivamente os colegas. No entanto, a maior
percentagem de consumidores que assume que este tipo de dindmicas néo influenciou a
sua motivacdo ou desempenho, defende que nao tem opinido acerca da mesma influenciar

0s seus colegas.

De um modo geral, sdo raras as pessoas que ndo recomendariam um tipo de
servico como as atividades de team building (apenas 10%). Apesar de 91% dos individuos
defender que as empresas devem apostar na realizacdo de atividades de team building,
por ser um fator que promove a coesdo de equipa, o relacionamento interpessoal, gerar
afinidades, criar espirito de equipa, sedimentar relacdes, socializar com membros da
equipa, aproximar as pessoas ou promover interatividade e unido, de todas as pessoas
gue realizaram este tipo de atividades, a maioria refere que o grau da sua melhoria é
apenas de quatro, numa escala de um a seis. Mesmo assim, 80% dos individuos que ja
realizaram estas atividades, referem ter tido efeitos bastante positivos, e ninguém defende
que este tipo de atividades teve efeitos negativos. E de salientar ainda que o melhoramento
das relagBes interpessoais €, mesmo assim, o beneficio mais valorizado pelos
consumidores, seguido da fomentac&o de espirito de grupo e pelo aumento da motivacéo.
O beneficio menos valorizado é a possibilidade destas atividades ajudar a desbloquear
problemas, adversidades e a encontrar possiveis solu¢des para os problemas reais nas

funcdes que cada um desempenha.

Os beneficios mais valorizados pelo sexo feminino sdao melhorar as relacdes
interpessoais e aumentar a motivagdo enquanto o sexo masculino valoriza ndo s6 a
melhoria das relacBes mas também a fomentacdo da envolvéncia dos colegas como um
grupo. Ambos o0s sexos concordam que desbloquear respostas mais eficientes a problemas
do dia-a-dia no trabalho é o beneficio menos valorizado neste tipo de dinamica. Entre este
beneficio e os mais valorizados, colocam ainda beneficios como a melhoria da

comunicacéo ou a estimulacéo da criatividade.

No que toca a faixa etdria, existe uma coeréncia na valorizacdo dos beneficios.
Todos referem que o0 que mais valorizam sao a melhoria das relacdes interpessoais, sendo

que o grupo gue mais a valoriza sdo entre os dezoito e 0s vinte e nove anos. Num segundo



plano, em relacdo a envolvéncia do grupo, é igualmente valorizado por pessoas entre 0s
dezoito e os quarenta e cinco, sendo que o grupo que o mais valoriza é o dos dezoito aos
vinte e nove anos, enquanto os mais de quarenta e cinco anos valorizam mais o aumento

da motivagéo.

A comunicacao € mais valorizado por pessoas dos trinta aos quarenta e cinco anos,
gue valorizam mais a comunicac¢éo do que beneficios como o0 aumento da criatividade e o
desbloqueio de respostas eficientes para resolu¢des de problemas. O grupo com mais de
guarenta e cinco anos valoriza igualmente a comunicacdo e o desblogqueio de respostas,
defendendo que a estimula da criatividade é o beneficio que menos valorizam. Ao contrario
deste grupo, tanto a criatividade como a comunica¢do, sdo valorizados mais que a o
desbloqueio de respostas, por pessoas dos dezoito aos quarenta e cinco anos. O aumento
da criatividade é mais valorizado pelo grupo dos dezoito aos vinte e nove anos, € o
desbloqueio de respostas eficientes para resolugao de problemas é mais valorizado pelo

grupo de mais de quarenta e cinco anos.

Anexo 5 - Personas

O Miguel e a Mariana séo duas pessoas, representam dois milhdes de millennials
existentes em Portugal, e que nasceram com uma extensao do seu corpo, o telemoével. Ja
o Pedro, que faz parte da geracdo X, ndo acompanhou este boom tecnolégico, o que faz
com que dé mais valor as coisas presenciais. Nenhum deles se conhece e apesar de terem
varias caracteristicas diferenciadoras entre si, apresentam também alguns aspetos em

comum.

Tanto o Miguel como a Mariana nasceram na era digital e tecnoldgica. Aprenderam
cedo a navegar na internet e muitas das relagées que estabelecem no dia-a-dia sao através
de likes, comentarios ou mensagens. O Miguel utiliza o seu smartphone: “como uma
extensdo da minha mao para estar sempre a par das novidades”. Ja a Mariana utiliza véarios
dispositivos: “mais de 3 diariamente e acabo por partilhar com os meus amigos muito
daquilo que capto durante o dia, principalmente se estiver de férias ou em viagem”. O
Pedro, que nasceu numa era anterior aos millenials, “gosto de me sentir vivo e de sair de

casa e conviver presencialmente com os meus amigos”.

Todos eles, além de valorizarem a pratica de exercicio fisico admitem que
acreditam que as atividades de team building tenham efeitos positivos e que uma empresa
gue aposta neste tipo de atividades, podera otimizar o seu desempenho. Gostam de
experiéncias que os fagcam sair da zona de conforto, mostram preocupacfdes com a

natureza e com o meio envolvente. Demonstram esta preocupacgdo quer através da
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alimentacdo que levam: “optei por uma alimentacao vegetariana para poder ajudar na
preservacdo dos recursos naturais.”, Referiu a Mariana, quer através da pratica de
exercicio fisico: “Gosto de me envolver com a natureza e preserva-la, ndo abdicando de
estar em contacto com a mesma, dai optar por praticar exercicio fisico outdoor”, mencionou
o Miguel, ou também “através de atividades que promovam a sustentabilidade”, como disse

o Pedro.

A Mariana gosta muito de viajar: “viajo sempre que posso, desde viagens
prolongadas a escapadinhas de fim-de-semana, mas procuro sempre ofertas
diferenciadoras e personalizadas. Tento programar os dias ao meu gosto e dou preferéncia
as marcas que se destaquem por esse tipo de ofertas”. O Miguel assume sem hesitar que
“ha tempo para tudo, € uma questao de prioridades”. O Pedro, refere que “0 meu pilar é a
familia e gosto de fazer férias onde estejamos todos juntos, onde opto sempre por um

destino que me ofereca a qualidade que procuro”.

Ambos valorizam tudo o que ha além do trabalho. O Miguel, por um lado, tem um
horario flexivel onde tenta passar o maximo de tempo com 0s amigos ou a praticar
diferentes modalidades ao ar livre, a Mariana, mesmo que trabalhe a semana toda até
tarde, trabalha também ao fim-de-semana caso seja necessario: “(...) porque ha muita
responsabilidade que recai sobre mim, temos prazos para cumprir. Contudo, valorizo tudo
aquilo que ha fora do trabalho e ao fim-de-semana é raro fazer uma refeicdo em casa ou
nao ir as compras”. Ja o Pedro, ndo abdica de um passeio ao fim de semana e procura
também experiencias gastronémicas diferenciadores para partilhar com a familia. O Miguel
referiu ainda: “Gostava de ter um trabalho onde me pagassem mais e me desse mais
estabilidade a longo prazo, porém gosto desta flexibilidade e de poder organizar a minha

vida como quero.”

No geral, o Miguel e a Mariana deixam-se influenciar pelas pessoas que os rodeiam,
em todos os aspetos. Dizem que ndo tém nocao que passam muito tempo conectados com
o mundo digital, mas que verificam de hora a hora as notificacdes e que gostam de se
manter em contacto com pessoas que mal conhecem, e que o facto de partilharem coisas
com o mundo lhes da um prazer constante. O Pedro refere que as relagfes se estabelecem

e sdo mantidas, néo pelo tempo, mas pela qualidade do tempo que se investe nelas.

Personas, Team Building e Exercicio

O Miguel nasceu em 1996, em Lisboa. Comecou a ter contacto com atividades deste
género desde que entrou na faculdade onde eram promovidas atividades de team building
junto da Associacdo de Estudantes. Desde cedo praticou exercicio fisico e frequentou

varios espacos desportivos e diversos desportos. Comecou a praticar judo na escola com
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sete anos e nunca mais largou o desporto. Lembra-se que quando comecou a desenvolver
atividades de team building todos os envolvidos reconheciam os efeitos motivadores
associados. Ainda hoje associa estas atividades a uma ferramenta que envolve pessoas e
faz com que a coesao entre as mesmas seja otimizada. Refere que tem havido um esforgo
por parte das empresas que dinamizam estas atividades em ter preocupac¢des ambientais

e sustentaveis, da qual refere uma atividade de reflorestacao que ja realizou.

Frases como “Disconnect to Connect”, slogan da Disconnect marcam-no e levam-
no a querer explorar os possiveis servicos apresentados pela empresa. Aos 24 anos, o
Miguel diz que continua a consumir este tipo de atividades como se fosse a primeira vez,

com 0 mesmo entusiasmo e como um verdadeiro amante de team building.

Diz ja ter experimentado varios tipos de atividades mas partilha que as atividades
fisicas e desportivas sdo as suas prediletas. “Gosto especialmente das atividades fisicas e
desportivas, porque além de praticar desporto desde cedo, acho que € uma maneira de se
otimizar ainda mais o espirito de grupo. Normalmente procuro as ofertas existentes neste
mercado, pois gosto de estar a par sobre aquilo que se pratica e se inova, no entanto, olho
muito para aquilo que é a personalizacao do servigco. Quando tenho a oportunidade de
fazer parte destas atividades pela empresa, tento sempre que as dindmicas sejam de dois
dias, preferencialmente outdoor". Por fim, a Gltima coisa que realcou foram as campanhas
de marketing das marcas: “Acho importante que as mesmas tenham campanhas que
aproximam o publico e meios de comunicacdo com os clientes que cimente uma relacao

duradoura”.

Pelo contréario, temos a Mariana, separada do Miguel por varios horas de atividades
de team building. A Mariana tem 34 anos, e diz que ndo consome mais atividades de team
building por duas razées: “acredito que tenha vantagens, mas ainda nao experienciei em
primeira mao todos esses beneficios” e que “prefiro que as empresas invistam em
formacoes do pessoal, entdo acabo por optar por esse tipo de oportunidades”. No entanto,
diz que sempre que pode tenta fazer uma corrida matinal ou ao final do dia pois assume

gue Ihe traz varias vantagens e influencia a sua disposi¢éo no trabalho.

Apesar disso, ja participou neste tipo de dinamicas: “‘Mesmo assim, decidi
experimentar duas ou trés vezes quando tive oportunidade. Mas gosto de coisas simples,
dindmicas de um dia, e de preferéncia, algum workshop que possa vir a ser util na minha
vida profissional’. Refere ainda: “sinto que se tivesse mais contacto com estas dindmicas
a minha relagcdo com a mesma era capaz de se tornar mais positiva, mas ainda nao decidi
arriscar”. Considera que as marcas estdo sempre a inovar, aspeto que valoriza. Apesar de

nao ser uma consumidora recorrente, reconhece a necessidade das empresas apostarem
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nestas dinAmicas, no entanto acha que ainda existem muitas que nao tem os devidos
efeitos pretendidos. Valoriza alguns fatores de escolha, como a personalizagdo do servigo
e a sua qualidade e fatores que a diferenciem o produto, nomeadamente a sensibilizacéo

para as causas sociais e ambientais, como referiu o0 Miguel também.

Considera-se uma consumidora pouco regular, e s6 consome este tipo de servico
quando é desafiada e é quase obrigatorio ir: “Tenho sempre em atencido que tipo de
atividades serdo desenvolvidas e procuro informagfes sobre as mesmas, se sentir que
sera util, acabo por ir”. Reconhece o alcance que o mercado possa ter e diz que se as
atividades forem bem aplicadas, € um setor quer se pode destacar pela positiva. Apesar
das diferencas marcantes entre estes dois millenials, as ac6es de team building estao

presente na vida de ambos.

Por fim, temos o Pedro, que fica entre o Miguel e a Mariana no que toca ao grau de
valorizagcdo que da a atividades de team building. Tem 55 anos, e é natural de Lisboa.
Desde cedo que praticou atividade fisica, mas com o crescimento da familia, as prioridades
tiveram que ser restabelecidas: “Entendo que a pratica de atividade fisica traga muitas
vantagens, mas por vezes ndo tenho disponibilidade para a fazer, no entanto, tento sempre
fazer a minha caminhada diaria ao final do dia.” Refere que as atividade de team building
tem vindo a ter um crescimento exponencial na importancia das empresas: “As atividades
foram melhoras, sdo elaboradas com fins especificos e as empresas cada vez mais tem,
vindo a aumentar a preocupacdo com elas, assim como a necessidade de motivar 0s
trabalhadores”, no entanto “Existe uma quantidade de oferta muita elevada, e muita dessa
oferta ndo corresponde as necessidades reais que as empresas apresentam, isto &, das
atividades que realizei, nem todas provocaram em mim os beneficios que inicialmente se
pensava que irdo desenvolver.” Refor¢a muito a importancia da personalizagao do servigo
e refere que as empresas que reproduzem este tipo de atividades devem conhecer primeiro
a realidade estrutural e presencial dos clientes. Além da personalizacéo, outro dos fatores
gue valoriza é o preco, apesar de estar consistente que se a qualidade for elevado, o preco

corresponde a mesma.

Ja experimentou varios tipos de atividades, mas prefere dindmicas de um sé dia:
“Gosto especialmente das atividades de estratégia ou de caracter social ambiental ou
sustentavel, porque acho que sdo uma boa maneira de por as equipas a prova através de
desafios, juntando sempre a vertente de ajudar alguma causa”. Diz ainda: “Valorizo muito
0 aumento da motivacdo como resultado destas atividades, porque ajudam as empresas
gue no dia-a-dia, a serem mais capazes de otimizar a sua performance, no entanto, a

melhoria das relacdes interpessoais também sado importantes, e € possivel alcancar-se
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tudo isto, se as atividades forem pensadas planeadas e personalizadas com os seus fins

propésitos e necessidades especificas”

Por fim, a ultima coisa que realc¢ou foi um facto de ser um consumidor relativamente
assiduo e que se decidisse, talvez apostasse na realizacao de mais atividades. Para ja,

limita-se a recomendar algumas.

Oportunidades (Looking Foward) Gerais
Através da andlise do inquérito e das entrevistas individuais realizadas, tracamos algumas
oportunidades globais em que a marca pode apostar, tendo em conta as personas

identificadas.

A geracao millenial e também o Pedro estdo cada vez mais preocupadas com
guestdes ambientais e, conscientes dos impactos que a nossa atividade é passivel de
provocar no Ambiente e na Comunidade, a Disconnect integrou a sustentabilidade na
estratégia de negdcio. A interiorizacdo do conceito de desenvolvimento sustentavel é
essencial para que a empresa seja competitiva no mercado do futuro e para que possa, ao
mesmo tempo, assegurar as necessidades atuais sem limitar as necessidades das
geracOes futuras. Atenta a esta tendéncia, a Disconnect pretende apostar em copos
reutilizaveis no seu local de trabalho e a fomentar a reciclagem. Além disto, pretende
realizar projetos de preservacdo do meio ambiente e associar-se a causas que promovam
e respeitem as leis ambientais. Tendo em conta que estdo cada vez mais preocupados
com a sua saude e tém nocao dos beneficios da pratica de atividade fisica, a Disconnect
pretende apostar em atividades de team building aliadas a pratica de atividade fisica, que

além de ser o seu proposito é algo que todos os consumidores assumem como vantajoso.

Por outro lado, os consumidores mostram-se exigentes com 0 Servico
disponibilizado, quer em termos de oferta quer em termos de beneficios associados. Deste
modo a Disconnect pretende oferecer uma gama diversificada e 100% personalizada de
maneira a cada empresa ajudar do processo de estruturacao das atividades. O objetivo
passa também por lancar produtos Unicos no mercado, direcionados exclusivamente para
0s gostos e necessidades das personas, como € do desenvolvimento de atividades pelos

criativos da empresa, deixando algumas atividades standard para segundo plano.

Em suma, os consumidores procuram essencialmente marcas com as quais se
identifiqguem e partiihem valores semelhantes. Desta maneira, a Disconnect pretende
aproximar-se dos consumidores através de campanhas sustentaveis, de atividades
maioritariamente outdoor que respeitem causas sociais, que sejam personalizadas na sua

maioria onde o espirito de equipa seja fomentado e estimulado constantemente.



Oportunidades Personas

O Miguel € um consumidor assiduo e fiel a este tipo de atividades. Deste modo, uma
oportunidade é criacdo de sdcios fidelizados com descontos e a ofertas exclusivas com os
principais parceiros e os produtos da Disconnect E possivel ainda fazer passatempos
online onde se podem acumular pontos para trocar por pequenos incentivos, otimizando
ainda mais a envolvéncia deste tipo de personas. E importante o langcamento de um produto
unicamente exclusivo a atividades fisicas e a promog¢do de uma competicdo empresarial
(desafiando outras empresas para algumas competicdes). Mediante o espaco de atuacéo,
a existéncia de atividades de varios dias € uma mais-valia, possibilitando o alojamento, que

se define como um fator de diferenciagéo e exclusivo.

A Mariana é uma consumidora ndo regular que passa muito tempo a utilizar a internet e
tem muitas preocupagbes ambientais. Deste modo, uma oportunidade serd criar
campanhas online com testemunhos e beneficios da pratica de atividades de team building
com forum de testemunhos. Por outro lado, a realizacdo de atividades nos locais de
trabalho para quem tem alguma reticéncia em se inscrever, consegue ver assim de perto
0 gque se consegue com a pratica das mesmas. A comunicagdo com estas personas deve
ser proxima com atendimento especializado, existindo um canal proprio e totalmente
dedicado. Lancamento de produtos em espacos trendys com pequenas demonstracdes
onde os convidados séo escolhidos por convites personalizados. Associar a marca a
saude, bem-estar e exercicio fisico € também uma oportunidade para alavancar a
notoriedade da marca junto destas personas. Por fim, a possibilidade da Disconnect
conseguir oferecer nestas din@micas uma oferta ao nivel da alimentacdo especifica e com

opc¢Oes de escolha saudaveis e vegetarianas sera uma mais-valia.

No caso do Pedro, a Disconnect deve especificar o que se trabalha em cada atividade com
respetivos testemunhos, e as varias possibilidades de realizacao. Isto é, em vez de se
escolher a atividade em si, escolher-se quais as valéncias que querem ser trabalhadas e
depois entdo surgir o leque de atividades que as trabalha. A existéncia e a disponibilizacéo
do que inclui o programa e as suas vantagens assim como os detalhes do local onde a
mesma sera realizada (perce¢éo de qualidade), serdo um fator preponderante na tomada
de decisdo destas personas. Por fim, existe a oportunidade de criar um pack de varias
atividades com o objetivo de diminuir o pregco de cada uma (pack promocional), mas
aumentando o contacto dos clientes com este tipo de atividades. De maneira a criar uma
maior envolvéncia, a Disconnect pode ainda ter um programa especifico e especializado,
onde fica responséavel pelas atividades, internas e externas, a desenvolver pela empresa

ao longo do ano.
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Anexo 6 - Canais e Mensagens das Redes Sociais

Linkedin — (Networking) sendo uma empresa destinada a servicos onde o target séo as
empresas de Lisboa, esta é a Rede Social em que faz sentido estar presente — rede virada
para o mundo empresarial e de networking. A Disconnect ainda ndo possui nenhuma conta
criada, que ira ser criada para breve a pagina associada a uma empresa/associagéo, o que

ird facilitar a partilha de contetdos publicados, ao contrario de uma conta privada.

Os conteudos devem ser alimentados de forma regular. Esta pagina estara focada
na venda de servicos mas também sera um canal com publicacdo de contetdos sobre as

varias areas tematicas da Disconnect. Dar-lhe vida e dinamica.

Facebook (social/convivio) — A Disconnect esta presente no Facebook, mas
também aqui de forma pouco dindmica ou inexistente — esta rede deve, de uma maneira

mais descontraida e informal, partilhar contetidos que gerem interacdes e recomendacdes.

Instagram - relevante para os Young Careers, que cada ano que passa sdo mais, é

importante usar esta rede para transmitir eventos e promover interagoes.
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Tabela 34 - Estratégia Facebook

OBJETIVOS

Networking

Reforcar notoriedade da Disconnect

Dinamizar as interacdes entre empresa e clientes/possiveis clientes

Promover imagem dindmica da Disconnect

ANGARIAR POSICIONAR
CLIENTES
Associar a empresa a Participar em discussdes
Disconnect teméaticas

REGRAS & RUBRICAS

Campanhas/eventos: 5 x més
Acdes periddicas: 1 x més
AcOes Permanentes: 1 x més

ENVOLVER

Inscricdo em eventos

Participacdo nas
interacdes

METRICAS

N° de Seguidores
N° Interacdes
N° Partilhas
N° Likes

N° Comentarios

TARGET

Empresas de Lisboa

OBJETIVOS

Ponto de partida: 324likes
Junho de 2021: 5.000likes
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Tabela 35 - Estratégia Instagram

OBJETIVOS

Networking
Reforcar notoriedade da Disconnect
Dinamizar as interacdes entre empresa e clientes/possiveis clientes

Promover imagem dindmica da Disconnect

ANGARIAR POSICIONAR ENVOLVER
CLIENTES Inscricdo em eventos
Associar a empresa a Participar em discussodes
Disconnect teméaticas Parim:g:gggsnas
REGRAS & RUBRICAS METRICAS
Utilizar hashtags em todas as publicagbes N° de seguidores
Imagens apelativas com headlines poderosos N° InteragGes
N° Retweets
N° Likes

N° Comentéarios

TARGET

Empresas de Lisboa

OBJETIVOS

Ponto de partida: 156
seguidores

Junho de 2021: 1.000

seguidores
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Tabela 36 - Estratégia Linkedin

OBJETIVOS

Networking

Reforcar notoriedade da Disconnect

Dinamizar as interacdes entre empresa e clientes/possiveis clientes

Promover imagem dindmica da Disconnect

ANGARIAR POSICIONAR
CLIENTES
Associar a empresa a Participar em discussdes
Disconnect tematicas

REGRAS & RUBRICAS

Campanhas/eventos: 5 x més
AcOes periodicas: 1 x més
Acdes Permanentes: 1 x més

ENVOLVER

Inscrigdo em eventos

Participacdo nas
interacdes

METRICAS

N° de Conexdes
N° Interacoes
N° Partilhas
N° Likes
N° Comentarios

TARGET

Empresas de Lisboa

OBJETIVOS

Ponto de partida: 0
conexoes

Junho de 2021: 2.000

conexodes




Anexo 7 - Como chegar a Quinta

Se vier de Lisboa pelo Campo Grande, basta percorrer a Calgada de Carriche, no
sentido descendente, em direcdo a Odivelas. No fim da Calcada de Carriche existem duas
saidas a direita, sendo a melhor opg¢éo virar na segunda, identificada com a placa Odivelas
Canecas. No interior de Odivelas o percurso € simples, basta ir sempre em frente,
passando pela Escola Secundaria de Odivelas, 300 metros & frente, existe um cruzamento
onde basta virar-se a direita, conforme indicado pela placa. De seguida, um percurso

sinuoso mas que nao oferece dificuldades de orientagao.

Alguns metros apds a estacado de servigo da GALP, designada de “Ti Saloia™
encontra-se uma placa toponimica de Canecas, e cerca de 900 metros dai adiante surge,
a direita, a indicacéo da estrada para Vale Nogueira, Aguas Férreas e Quinta da Fonte
Santa. Por este percurso surge, primeiramente o Picadeiro. Virando a esquerda e
contornando exteriormente o0 muro de pedra chega-se a um segundo portdo, que € a
entrada principal da Quinta da Fonte Santa. Se se vier de outras origens (Queluz, Amadora,
Pontinha, A-da-Beja, etc.), basta passar-se o entroncamento com o quartel dos Bombeiros
Voluntarios de Canecas e, descendo no sentido de Odivelas, voltar a esquerda, a uns 150

metros. Surgem entéo, as indicagdes anteriormente apresentadas.

O local destinado a realizagdo dos eventos encontra-se a cerca de 15 minutos do
centro de Lisboa, revelando-se uma das principais vantagens. Num espago quase
totalmente verde, tornando-se o escape perfeito para quem quer sair da rotina e do barulho

citadino.
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Anexo 8 - Website

Foi desenvolvido um site para a Disconnect, utilizando a ferramenta online “Wix” de
maneira a que a empresa tenha mais um meio de comunicacéo e de consulta ndo s6 de
servicos mas também a informacdes importantes como atividades e servigos oferecidos,
testemunhos dos patrticipantes, contatos e possibilidade de se associarem a uma causa
social. O site esta dividido em quatro separadores. No primeiro, a “home”, o visualizador
consegue ter acesso a informacéo relativa a empresa, acesso direto a pagina dos contatos,
enviar um e-mail a pedir orcamentos e personalizagdo do servigo ou ainda associar-se a

uma causa social com todas as informacgdes relevantes para se tornar voluntario.

E ainda possivel fazer pesquisas ou aceder as paginas das redes sociais da empresa

através dos links no canto superior direito.

Figura 29 - Home

DISCONNECT
, TO
CONNECT

i

O segundo separador, esta dividido em trés areas: “Disconnect Project” “Missao,
visdo e Valores” e “Equipa”. No primeiro, € possivel visualizar uma pequena histéria da
empresa e como surgiu este projeto assim como informacéo referente ao que a empresa

faz. A partir do que a empresa faz é possivel inscrever-se diretamente no préximo evento
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assim como aceder a tipos de atividades de team building realizadas ou pedir um

orcamento.

Figura 30 — Disconnect Project
= T

0 que fazemos?

No separador da “Equipa” podera ter-se informacfes referentes as pessoas que
constituem a equipa assim como o0s cargos correspondentes. E ainda possivel visualizar
diretamente os perfis de linkedin dos responsaveis através do icone que se encontra por
baixo da imagem de cada um. Ainda nesta pagina, consegue-se visualizar testemunhos
referentes ao projeto de pessoas associadas a0 mesmo, quer patrocinadores, quer

responsaveis de empresas que se queiram associar ao projeto.

Figura 31 - Equipa

nossa
equipa

— XXiii—



No terceiro separador do site, estd colocada toda a informacédo referente aos
proximos eventos assim como o tipo de atividades de teambuilding que a empresa
realizada. Na primeira area deste separador, consegue-se proceder a inscricdo nos
eventos e preencher o formulario correspondente ao evento escolhido, que posteriormente
vai redirecionar o visitante para o pagamento, que uma vez feito, o visitante é notificado
por e-mail da confirmag&o da compra e do respetivo bilhete. Cada evento tem ainda uma
pagina totalmente dedicada ao mesmo, onde se consegue ver toda a programacao e todas

as informagdes pertinente em relagdo aos mesmos.

Figura 32 — Compra de bilhetes, formulario de inscrigdo, programas dos eventos e tipo de atividades realizadas

TiCkets Prego Qtd Total
Disconnect Corporate Games T =0
€1.,500 _ - 1+ €1,500
iz imformacis + taxa de senvigo de £37.50
Subtotal £€1,500
Taxa do servigo £37.50
Total €1,537.50

Finalizar pagamento

Informacoes do |

" Comprador

Quem queira fazer parle de uma
I:I experiéncia de transformacdo

| 11 Setembro Quinta da Fonte Santa
S 2021 Upcoming Events

Y = & i

cha (8
Makerdoul  Mindsst  Toolkitsd Softskills

Setembro Quinta da Fonte Santa
10,11e12
202 Empresas de Lishoa
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Por fim, no Gltimo separador existe uma area com todos os contactos da empresa
assim como todos os patrocinadores, parceiros e fornecedores oficiais. O site pode ser
consultado através do endereco https://nuno724.wixsite.com/disconnectproject.

Figura 33 — Patrocinios, parceiros fornecedores e contactos da empresa

Patrocinador Principal ———— » Contactos

Patrocinadores Oficiais

= ’kf 'Cad
=2 o G
— SACOOR

new balance prothers

/ 2\
#H% SUPER
BOCK

MultiOpticas /

Parceiros ——— Fornecedores Oficiais

— XXV—


https://nuno724.wixsite.com/disconnectproject

Anexo 9 - Projetos Desenvolvidos
Team Building Noite de Terror

Noite teméatica organizada para celebrar o Halloween proporcionando uma experiéncia
Unica e memoravel a todos os participantes. Participaram na atividade, que contou com um
percurso noturno exterior e com uma experiencia imersiva no interior, cerca de noventa
pessoas, dos oito aos oitenta anos. Para complementar as atividades, foi preparado um

jantar tematico onde ninguém ficou indiferente.

Figura 34 — Participantes e Equipa de Producdo

Team Building Workshop Cocktails

Tarde diferente, onde formam desenvolvidas varias competéncias sociais e provocados
alguns cenarios para resolver problematicas de grupo. Todos este cenario tiveram como
base uma formacdo de Cocktails, que aliado a diversao e descontracdo, proporcionou a
transferéncia de algumas competéncias adquiridas para o local de trabalho. Participaram
20 pessoas, e toda a equipa de formagéao estava certificada e tem mais de cinco anos de

experiencia na area.

Figura 35 — Participantes e Equipa de Producao
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Team Building Festa Carnaval

Animacéo, decoracdo do espaco e desenvolvimento de algumas atividades com espirito
carnavalesco para os participantes, assim como a preparacao de um desfile teméatico de
carnaval com prémios para as mascaras mais originais. Participaram cerca de trinta
pessoas.

Figura 36 — Dj da festa

Dia da Crianca

No dia da crianga, fomos desafiados a desenvolver o dia totalmente diferente, que
permitisse aos pais deixarem os filhos ao cargo da empresa para aproveitarem o sossego
da quinta. Com uma manha de caca ao tesouro, passando por uma tarde desportiva com
insuflaveis, jogos coletivos, pinturas faciais, baldes personalizados entre outras tantas
dindmicas, nenhuma das duzentas criangas que passaram pelo nosso espaco ficou

indiferente. ) L
Figura 37 — Exemplos de Animacéo

Holly Festival

Responséveis pela animagéo e interagdo de palco num festival com mais de milhares de
pessoas que junta a masica, as cores e o exercicio fisico. A equipa de animac¢ao nao ficou
indiferente a esta dimensdo e respondeu a altura com a maxima qualidade e

profissionalismo com que toda a empresa esta acostumada a trabalhar.
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Figura 38 — Equipa de Producéo a animar o festival

SlscomiEcT!

Ll

Festas de Aniverséario Infantis

Festas tematicas desenvolvidas ao longo de 2019, com um leque alargado de servigos,
desde festas de princesas, herdis, idolos desportivos, fabricas de doces, jogos aquaticos,
entre outros. Todos os servicos sao adaptados e personalizados a idade e a vontade do

aniversariante.

Casamentos

Animacao, servico de babysitting, discojockey, desenvolvimento de algumas atividades
para os noivos e convidados foram alguns dos servigos realizados pela empresa até ao
momento. Como cada momento deve ser Unico, garantimos que o dia mais importante para
0s noivos seja celebrado da melhor maneira e que 0s marque néo sé a eles, mas todos os

gue por |4 passaram.

Figura 40 — Alguns casamentos onde a Disconnect atuou
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Team Building Universidade Cat6lica

Team building de trés dias, desenvolvida para os alunos do primeiro ano da Universidade
Catdlica de todo os pais. Participaram cerca de cento e setenta alunos, e contamos com
doze pessoas na equipa de producdo. Foram desenvolvidas atividades de varias areas:
estratégia, coordenacéo, responsabilidade social, dindmicas de grupo, pensamento critico.

Figura 41 — Recursos Humanos e Slide

Festas de Natal Empresas

Festas tematicas desenvolvidas ao longo de 2019, na altura do Natal para empresas que
pretendam ter uma troca de presentes diferentes, e para terem a possibilidade de levarem
os filhos para o trabalho. Com um leque alargado de servicos de atividades, basta escolher

e personalizar a que cada empresa mais pretende adquirir.

Figura 42 — Equipa Producéo
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Anexo 10 - Cronograma
Tabela 37 — Fases de Planeamento (Cronograma Geral)

Sociais - Instagram;

Facebook e Linkedin

Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
v' Formacédo Equipa Inicio aprovacéo ativagtes Marcagédo dos espagos v/ Comunicacdo do espago v' Langamento Comunicagéo
v Planeamento Espacos a de alguns patrocinadores Meios de suporte v' Divulgagdo dos eventos ja Rubricas pacotes Anuais
utilizar e levantamento dos Confirmacao apoios Planos de seguranca base realizados por v Comunicagdo das (Promocéo de Natal)
fins-de-semana disponiveis Institucionais Meios de saude fechados semana) parcerias Contacto
para a utilizagdo do espaco Levantamento das InscrigBes Abertas v Comunicagédo das v Comunicagéo Personalizado com
Angariacdo de Patrocinios necessidades por area (Promogao) parcerias pacotes Anuais entidades inscritas
Gerais (orcamentos globais) Lancamento pacotes v Comunicagédo pacotes v Redefinicdo das
Desenvolvimento parte Anuais Anuais planificacdes
criativa das atividades Comunicagéo das anuais
Criacdo Website e Redes parcerias
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Anexo 11 - Planificacao Anual de Eventos

Figura 43 — Calendario de datas a realizar team buildings por parte da Disconnect

Planificacdao Eventos 2021
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Anexo 12 - Perspetivas de Vendas
Figura 44 — Calendario de eventos com nimero de participantes e receitas de cada um

Planificacao Eventos 2021
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Anexo 13 - Evento Disconnect

Oportunidade

A oportunidade surge da utilizacdo do espaco onde a Disconnect pretende atuar, uma
guinta com diversas instalacGes para a pratica desportiva, entre outras. Este espaco é
apenas utilizado maioritariamente no Verao por uma empresa privada, mediante aluguer
de alguns espacos e para campos de férias. Existe uma equipa de gestdo, que é
responséavel pelo espaco, mas durante o ano todo sdo raros 0s momentos destinados a

eventos em particular, os desportivos.

O facto de estar familiarizado e devido as boas relagdes com os gestores do espaco,
resultado de alguns eventos la realizados, surge a oportunidade de se abrir as portas da

quinta para eventos.

Conceito

Resultado desta oportunidade, surge a ideia de se organizar de a Disconnect organizar 0s
“Corporate Games”. Trés dias Unicos de competicbes e com o objetivo de estimular a
capacidade de estabelecer uma rede de contatos ou uma conexdo com algo ou com
alguém entre empresas de Lisboa. Estes trés dias prometem muita loucura e diverséo a
mistura, proporcionando a alguns empregados a possibilidade de passarem trés dias
incriveis, em representacdo da empresa. Aliada a vertente desportiva, existirdo outras
experiéncias de recriagdo e musicais permitindo trés dias diferente de tudo o que se esta
habituado!

Durante os trés dias, cerca de 90 pessoas, representando varias empresas vao ter
uma experiéncia Gnica e nunca antes proporcionada, em regime interno, onde irdo conviver

24 horas com as mesmas pessoas.

Entre torneios de padel, peddypappers, concertos e desafios constantes, ninguém

ird ficar indiferentes. Uma experiéncia Unica, uma competicdo nunca antes vista!

Publicos-Alvo

Este evento destina-se a todos os tipos de organizacéo, corporacdo, empresa e instituicdo
do concelho de Lisboa. Qualquer empresa pode inscrever 6 atletas, para a equipa ser
considerada valida! O programa geral € direcionado para toda a equipa, que deve participar
em todas as atividades. O intuito passa por dar preferéncia de inscricdo as empresas que

adquiriram qualquer tipo de servigo junto da Disconnect no ultimo ano.

— XXXiii—



Datas

> Setembro
2021

Evento de média duracao
Aproveitar as excelentes
condi¢Bes meteoroldgicas
para fazer um evento outdoor
Altura com menos utilizacéo
da Quinta (espaco quase
exclusivo)

Inicio Ano Letivo

Periodo mais calmo no seio
empresarial

“Celebracao Final de Verao” e

Inicio de mais uma jornada

Laboral

Localizacao

A colorida e boémia Capital Portuguesa é uma das cidades mais entusiasmantes cidades
com centenas de empresas, onde cada vez mais se aposta na promocéo de um estilo de
vida saudavel dos trabalhadores. Cidade inovadora, em constante crescimento, inclusiva,

moderna e sustentavel.

Pretende-se consciencializar a populacao para importancia da atividade fisica, do
exercicio fisico e do desporto, nas suas mais diversas formas. Com esta acao, queremos
que Lisboa seja reconhecida como uma cidade modelo com praticas que fomentem um
tecido empresarial saudavel, com ambientes facilitadores da pratica da atividade fisica e
desportiva. A atividade e pratica desportiva sdo uma componente essencial da vida das
cidades. Os seus efeitos no bem-estar fisico e psicolégico das pessoas e na formacao e
educacado dos mais jovens como cidaddos de pleno direito s&o instrumentos facilitadores
de desenvolvimento social e de sociedades mais inclusivas, abertas e qualificadas dentro

de um contexto de saudavel exigéncia.

A Quinta da Fonte Santa foi escolhida para a realizacao deste evento ndo sé por

ser 0 espaco de atuacdo da Disconnect mas por outras diversas razfes. Sao elas:

v" Proximidade de Lisboa
v'  Capacidade de Alojamento
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Diversidade de espacos verdes
Estruturas de apoio (Restaurante)
Polivaléncia de espacos dedicados a prética de atividade fisica e desporto
Centro de Formagéao
Seguranca
Privacidade
Sinergias vantajosas

o Possibilidade de execucao de mais eventos

o Promocao do espaco
v" Reducdo de custos

o O espago assumes despesas de varias necessidades levantadas

v" Boas relagdes de colaboragao e experiencia de atuagéo no espago

ORI

Objetivos
Curto Prazo
v' Sensibilizar as empresas para a importancia de pratica de exercicio fisico
v' Garantir a satisfacéo de todos os Satkeholders envolvidos
v' Rentabilizar o Evento
v Beneficios associados ao aumento rendimento dos trabalhadores

v' Permitir sinergias entre empresas e gerar oportunidades de negécio
Médio Longo Prazo

v/ Garantir e assegurar continuidade

v/ Captar o maior nUmero de empresas abrindo a possibilidade de fazer mais que uma

edicao por ano
v' Tornar a competicdo um referéncia a nivel nacional

v' Exclusividade de organizacao de eventos no local
Principais Passos

v' Cedéncia de Instalagfes

v' Pedidos de Apoios Institucionais
v Desenvolvimento de Atividades
v Constituicdo Equipa de Producao
v" Imagem e Comunicacao

v' Captacdo Empresas

— XXXV—



v Press Release

Figura 45 — Principais Passos

Contactar
Parceiros e
Sponsors

Montagem e Acompanhame
Decoracéo do nto/Gestao do Desmontagem
Espaco Evento

Recrutamento
e Formagéao

Planeamento e

Orcamentagao

Benchmarketing

Existe uma organizacdo mundial de corporate games, onde em 2019, a edicéo foi realizada
em Lisboa. E um festival desportivo dedicado ao mundo empresarial. A sua primeira edicio
data de 1988 e ao longo dos anos foi-se cimentando e tornando um marco mundial, sendo
atualmente o maior Festival Desportivo do mundo destinado ao universo corporativo. O
objetivo passa por conectar o mundo empresarial através de diversdo e desporto com o
acrescento de gerar oportunidades de criar novos contactos. Neste festival € fomentado a
criacdo do espertito de equipa as empresas que nele participam. Este festival é hoje
unanimemente considerado o melhor evento de team building e networking desportivo do
mundo. As vantagens oferecidas sdo muitas, tais como: proporcionar bem-estar no local
de trabalho, aumentar a saude e produtividade, aumentar a moral e o espirito de grupo,
criar novos contatos e oportunidade de negd6cio assim como novas amizades e mais

diversao nos locais de trabalho.

As empresas podem incluir na sua equipa, todos os seus colaboradores, 0s seus
familiares e até mesmo os seus fornecedores. Qualquer empresa e organizagdo pode
participar em um ou mais desportos com um ou Varios atletas. Uma empresa, uma equipa,
um objetivo. H& 30 anos a juntar empresas, organiza¢fes, entidades publicas e privadas,
autoridades locais e governamentais e instituicdes, para o maior evento desportivo anual

interempresarial do mundo.

Todos o0s anos os Corporate Games, sdo realizados em vérias cidades
internacionais. Em 2017, foram realizados mais 20 "Games" em todo o Mundo, com a
participacdo de mais de 50.000 atletas, fazendo o maior festival empresarial desportivo do
mundo. Ao longo da sua histéria mais de 1.000.000 atletas participaram nos "Games". Em

2019 os Corporate Games chegaram pela primeira vez a Portugal.
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O evento dura dois dias as equipas podem-se inscrever em catorze desportos, tém
acesso a workshops e a master classes e ainda a uma festa oficial e um welcome sunset
party. Os desportos vao desde futebol de cinco, ténis, padel ao vélei de praia. Existem
ainda competicdes de atletismo, Kart race e cross-fit. A masterclasse e workshop séo de

jogos tradicionais, danca e fithess.

Ja nas restantes empresas que realizam atividades de team building desportivas,

nenhuma tem um servico de competicbes empresarias.

E de realcar que as atividades apresentadas pela Disconnect sdo (nicas no
mercado e que o evento da a possibilidade de ter um servigo exclusivo, proximo e

totalmente personalizado que se pretende que aconteca todos 0s anos.
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Analise SWOT

Tabela 38 - Analise SWOT do Evento

Pontos Fortes (PFo)

Pontos Fracos (PFr)

PFol - Infraestruturas PFrl - Pouca Notoriedade
a PFo2 - Criacao de Atividades PFr2 - 12 Edicdo
GEJ Personalizadas e diferenciadoras PFr3 - Pouca atuacdo no meio empresarial
c Fo3 - Competi¢do empresarial PFr4 - Pouco Conhecimento do mercado
g - Experiéncia da empresa PFr5 - Baixa capacidade inicial de
% PFo4 organizadora em realizar eventos investimento
- desportivos no local PFré6 - Evento sem espetadores
PFo5 - Variedade de empresas envolvidas - Condic¢des de alojamento limitadas
- Associacdo a grandes marcas no
Fo6 mercado
- Divulgacgéo de vérias modalidades
Oportunidades (O) Ameacas (A)
01 - Pessoas como 0 maior ativo Al - Evento replicavel (facil imitacao)
intangivel - Crescimento deste tipo de iniciativas
02 - Crescente preocupacdo pela A2 por parte de empresas concorrentes
9 motivacao dos trabalhadores - Empresas fiéis as marcas com quem
GE) 03 - Consciencializagdo dos beneficios A3 costumam trabalhar
:>]<: da atividade fisica/Team Bulding - Empresas com atividades com a
3 04 - Empresas com maior A4 mesma finalidade
% disponibilidade de investir no bem- - Possibilidade de muitas pessoas
estar dos trabalhadores estarem de férias
05 - Resultados positivos comprovados - Existéncia de outros eventos mais
associados a este tipo de dindmicas populares na altura
06 - Programas de Apoio Financeiro - Possibilidade de chuva

- Empresas néo estarem dispostas a

investir tanto num evento empresarial
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Modelo de Financiamento

No modelo de financiamento, devemos considerar todas as receitas a considerar
associadas ao evento. De uma maneira geral, podemos concluir que este tipo de
financiamento poder ser adquirido de forma direta ou de forma indireta. Num primeiro
plano, de forma direta, podemos considerar as inscricbes dos participantes através das
empresas, assim como a injecao de capital no orgamento por parte dos patrocinadores,
guer sejam parceiros privados ou entidades publicas. Num segundo plano, de forma
indireta, podemos considerar os servicos complementares, como programas especificos
de team building, assim como a inscricdo de participantes no innovation day para os

workshops e a¢gdes de formagao ou ainda a presenga de participantes “extra”.

Modelo de Negocio
Os Corporate Games tém uma duragao de trés dias e tem um custo associado de 1500€.
Quando se adquire este pacote, existem varias vantagens associadas, isto € o que o cliente

consegue ter acesso quando adquire este produto.

As vantagens identificadas foram as seguintes:

Possibilidade de inscrever seis pessoas da empresa

Alojamento incluido

Refei¢bes incluidas

Acesso a todas as atividades do programa

Transporte garantidos

Material desportivo para a pratica de exercicio mais o kit de boas vindas
Concerto particular acustico

Espetaculo de stand up comedy

AN N N N NN SR

O pack empresas, que inclui tudo isto € o principal produto do evento. No entanto,
existem mais dois produtos a considerar que contribuem para um financiamento indireto,
uma vez que estio associadas ao evento como servigcos extra. Existe a possibilidade de
qualquer pessoa, a titulo individual, se inscrever no Innovation day, que € uma experiéncia
de aprendizagem focada na inovacdo humana para desenvolvimento pessoal e
profissional. Serdo partilhados conhecimento em diversas tematicas como inteligéncia
emocional, mentalidade de crescimento, produtividade, foco, lideranca pessoal e coletiva
entre outros skills. Este produto corresponde a uma parte do dia do segundo dia dos
Corporate Games e tem um custo associado de 150€ por pessoa. Por fim, existe ainda nas
imediacdes um Espaco Kids, destinado a quem queira levar as criancas, uma vez que 0

bilhete da direito a usufruir do espaco durante o dia todo. Deste modo, quando o innovation
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day tiver a decorrer, existe um espaco proprio e especializado para assegurar que as
criancas tém onde ficar. O custo associado a este servigo sdo 25€ meio-dia ou 40€ o dia

todo.

No modelo de negdcio do evento, respeitando sempre aquilo que é o modelo de
negocio base da empresa, é necessario considerar algumas receitas assim como o
objetivos a nivel econdmico e financeiro do mesmo no prazo de trés anos. Em 2021, o
objetivo passa por angariara receitas que suportardo os custos e reverter o lucro para
apostar no crescimento do evento no segundo ano. Em 2022, pretende-se que o evento
tenha um crescimento significativo de faturacdo, com o objetivo de organizar mais que um
fim-de-semana corporativo. Por fim, em 2023, o objetivo passa por ter um crescimento
sustentado do evento e torna-lo uma referéncia a nivel nacional. As receitas a considerar
passam por custo associados & imagem e comunicagdo, som e luz, seguranca e apoio
médico, vigilancia e seguranca ativa, recursos humanos, estruturas e producao, estadia e
alimentacdo, telecomunicaces, material e equipamentos desportivos, consumiveis,

vestuario, transportes, prémios, convidados e seguros.

Viabilidade Economica

2021

v' Obijetivo econémico: Suportar custos do evento; Reverter lucro o para investimento

no segundo ano;

v' Fatores criticos de sucesso: Captacdo do numero maximo de empresas e

envolvimento de entidades privadas e publicas.
2022:

v" Objetivo econdmico: Aumento da faturacao - Duplicar receitas;

v' Fatores criticos de sucesso: Quantidade de fins-de-semana organizados;

Mediatizac&o do evento.
2023:

v" Objetivo econémico: Crescimento Sustentado; Aumento fontes de receita e

contratos a varios anos;

v' Fatores criticos de sucesso: Envolvimento das empresas participantes em

atividades extra; Notoriedade e Credibilidade do evento e da empresa em Portugal.
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Governance

Na figura 33, estao representadas as diferentes areas necessarias relativamente ao projeto
para se conseguir viabiliza-lo. No fundo, € um sistema através do qual o evento sera
geridas e controlado. Mais a frente serdo especificados quais os direitos e

responsabilidades entre todos os intervenientes da empresa, desde o topo até a base da

estrutura organizacional.

Figura 46 - Governance Corporate
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Figura 47 — Especificagbes por Area
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Site Visitings & Facilities Surveying

Ao longo dos 18 meses de planeamento, faremos varias visitas técnicas por toda a equipa

interna e pelos stakeholders; A 12 meses do evento iremos realizar uma reunido mensal

geral com todos os stakeholders alternadamente, para avaliacdo do projeto, do

planeamento e das alteragbes necessérias Visitas mensais ao local com relatério a

entregar aos gestores do local a informar do avango do projeto.

Recursos Necessarios

Os recursos necessarios sao ferramentas sem as quais o0 evento poderia ficar em risco. No

caso do Corporate Games, forma identificados o0s seguintes recursos a ter em

consideracéo:

v

InstalacBes (infraestruturas,

Balneérios, Estacionamento)
Parede Escalada/Paintball
Patrocinios
Apoios Institucionais
Plataforma de venda de ingressos
Seguros
Apoio Médico
CCO
Lounge SuperBock
Palco Sunset
Espaco Kids
Catering
Alojamento
Transportes
Tenda Massagens
Media
Recursos Humanos
v" Producéo - STAFF

v' Seguranca
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Planeamento e desenvolvimento do Projeto

Realizacdo do orcamento detalhado

Confirmagéo da cedéncia do local — Assinatura Contrato
Formacéo equipa de Producéo
Angariacdo de Patrocinadores

Site Surveys iniciais efetuados
Contratos de patrocinios fechados
Delineacao de Atividades (Programa)
Cartaz provisorio

Inicio aprovacao ativacdes de marcas
Confirmacéo apoios Institucionais
Levantamento das necessidades por area
Gravacao clipe do evento

Planilhas Servigos

Confirmagédo Stand Up

Confirmacéao Concerto

Media planning fechado até a data do evento
com campanhas publicitarias (online e offline)
fechadas

Press Release

Primeiros dois eventos promocionais
Abertura Inscricdes com campanha inicial
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Planos de emergéncia

Fechar operacdo F&B

Plano de seguranca

Meios de saude fechados

Inicio Comunicacéo

Segundo e terceiro evento
promocionais

Abertura inscricbes RiR Inovation
Divulgacéo atracdes

Planeamento final das instalacdes fechado
Planta Final do Evento Produzida

Manual de relacionamento

Contactos finais com patrocinadores para
verificar contrapartidas, espacgos, media
planning, etc

Quarto e quinto evento promocionais
Divulgacéo atracdes

Inicio spots publicitarios

Redefinicdo de Necessidades

Pedido licengas aos fornecedores
Apresentacado e aprovacdo do cartaz final e
teaser oficial a todos os parceiros envolvidos;
Divulgagéo atragbes

Atividades Team Bulding Fechadas
Formacéao da Equipa

Mudanga para local do evento

Visitas Técnicas 2/3 vezes por semana
Comunicacao de Prémios

Campanha ultimas inscricdes
Divulgacé&o programa final

Inicio Countdown



Tabela 39 - Tempos e Movimentos de Agosto

Agosto
Tarefa Zona Departamento  Responsavel Parceiro
Inicio operagao seguranca Porta Principal Operagbes Prosegur
Zonas de
Instalacdo grades para isolar zonas de montagens instalacéo de Engenharia CML/JFC
estruturas
Topografo — Marcagado de Pontos Quinta Engenharia
Vendap pela
Sanitarios quimicos para montagens Zona do Palco Engenharia Quinta da Fonte
Santa
~ . . Parque ~
Ved t t . O
edacdo estacionamento equipa Estacionamento peracdes
Zonas de
Preparacéo terreno montagem estruturas instalacéo de Engenharia Guiana
estruturas
Inicio montagens palco Palco sunset Engenharia CML/JFC/CMO
Inicio montagens parede de escalada Worshop Coktails Engenharia Sniper
Inicio montagem recinto paintball Polidesportivo Engenharia Sniper
Montagem ativa¢des de marca Quinta Engenharia/Mkt Marcas
Chegada copos de apoio ao evento Super BockLounge Producéo Super Bock
I P a i ~
Chegada mobiliario rodugao/Camarin Producao Super Bock
s/zonas comuns
. . . . o 0
Entrada contentores e caixas de recolha de residuos Polidesportivo perag.o.es CML/JFC/CMO
(sustentabilidade)
Tabela 40 - Tempos e Movimentos de Setembro
Setembro
Tarefa Local Departamento Responsével Parceiro
Inicio operacao carregadores Quinta Operacdes Talenter
Inicio operacéo limpeza Quinta Operacdes Talenter
s . . i F
Eletrificagdo das zonas Quinta Engenharia Quinta da Fonte
Santa
. . Quinta da Fonte
Passagem de cabos uinta Engenharia
g Q g Santa
Montagem area Kids Espago Kids Engenharia DynamicKids
Montagem CCO Polidesportivo Operacdes Prosegur
Inicio operacgéo saude Quinta Operacodes Lusiadas
Montagem Posto Médico Polidesportivo Operagbes Lusiadas
. . ~ uinta da Fonte
Montagem tenda massagens Polidesportivo Producao Q Santa
Chegada brindes armazém marcas Alojamento Mkt Marcas
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Montagem base de credenciamento

e ponto de Check in
Chegada Kits New Balance

Receber arcas frigorificas e
distribuir

Disponibilizagdo radios equipa POE

Montagem rampas de acesso
Distribuicao do mobiliario
Montagem Camarins

Montagem Som e Luz

Inicio processo de entrega de
credenciais

Instalacéo internet

Colocacdo relvite

Instalacdo geradores

Colocacao sinalética

Instalagdo de consumiveis

Chegada carros Volkswagen

Chegada balizas

Aplicacédo Cenografia

Entrega produtos SuperBock

Vistoria entidades competentes

Evento teste

Plano de mobilidade

Controlo de acessos

Evento

Entrada
Alojamento
Quinta
Alojamento
Acessibilidades

Quinta

Palco Sunset

Quinta

Entrada

Quinta

Quinta

Polidesportivo

Quinta

WC’S/Produgéo/Ca
marins

Quinta

Polidesportivo

Quinta

SuperBock Lounge

Quinta

Quinta

Externo/Interno

Acessos

Quinta

Credenciamento
Producao
Producao

Operagdes
Engenharia

Producao/Operacdes

Producgédo

Producédo

Credenciamento/Operacgfes

Operacgbes

Engenharia

Engenharia

Engenharia/Operacdes

Operagbes

Operagbes

Producao

Engenharia

Producao

Operacgbes

Equipa/Parceiros

Operacgbes

Credenciamento/Operacgfes

Equipa/Parceiros

New Balance
Super Bock

Obvispectrum

Quinta da Fonte
Santa

Volkswagen

PixelLight

Vodafone

Quinta da Fonte
Santa

Quinta da Fonte
Santa

QuartzQuality

Volkswagen

Footlab

Super Bock

Volkswagen
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Pos-Evento

v' Desmontagens

v Execucdo relatérios finais

v" Comunicacao e agradecimento a todos os participantes e parceiros;
v'Informacéo das equipas vencedoras e dos prémios

v' Lancamento do aftermovie “Até 2021”

v' Langamento campanha promog&o inscrigdes proximo ano
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Plano de Marketing

Produto

Os Corporate Games € um evento com trés dias Unicos de competicdes empresariais.
Estes trés dias prometem muita loucura e diversdo a mistura, proporcionando
a possibilidade de passarem trés dias incriveis, em representacdo da empresa. Aliada a
vertente desportiva, existirdo outras experiéncias de recriacdo e musicais permitindo trés
dias diferente de tudo o que se esta habituado! Entre torneios de padel, peddypappers,
concertos e desafios constantes, ninguém ira ficar indiferente. Uma experiéncia Gnica, uma

competi¢do nunca antes vista!

Ainda dentro dos Corporate Games, existe um produto independente que é o
Innovatiopn Day. E Uma experiéncia de aprendizagem focada na inovacdo humana. Para
desenvolvimento pessoal e profissional. Neste caso, serdo partilhados conhecimento em
diversas teméticas como inteligéncia emocional, mentalidade de crescimento,
produtividade, foco, lideranca pessoal e coletiva entre outros skills para os clientes se

fortalecerem como principais ativos empresariais, mas também como individuos.

Por fim, é ainda dada a possibilidade de quem se quiser inscrever no Innovation
Day poder usufruir do Espaco Kids, com um preco associado, permitindo que durante o
evento o(a) filho(a) esteja acompanhado e no resto do dia possa usufruir do espaco

exclusivo da quinta com o(s) pai(s).

Processos

e Customer experience
e Satisfacdo online e offline (touch points)

e Inquéritos para identificar oportunidades de melhoria

Preco

Os trés produtos associados aos Corporate Games tém custos diferenciados. O main event
tem um pregco de 1500€, destinado a um grupo de seis pessoas por empresa. Ja o
Innovation Day, sendo um evento independente do Corporate Games tem um custo
associado de 75€. Quem adquirir o pacote dos Corporate Games tem acesso diretamente

ao Innovation Day sem ter que adquirir outro bilhete independente. Ainda associado a estes
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dois produtos, existe a zona kids destinada aos filhos daquele que quiserem comparecer

no evento. O custo do servigo sao 25€ para meio-dia ou 40€ para o dia inteiro.
Comunicacao

No que toca a comunicacdo especifica do evento, embora siga algumas diretrizes gerais
da comunicacdo da empresa existem varias agdes que sdo importantes realgar. Para dar
a conhecer ao publico este projeto, a primeira medida de comunicac¢ao sera organizar junto
dos patrocinadores a¢c6es de musica e de standup comedy (uma vez de duas em duas
semanas, durante o primeiro semestre do ano de 2021). O intuito sera convidar o seio
empresarial, através de um convite personalizado e aumentar o seu relacionamento nédo
s6 com a marca mas também com a promoc¢do da mesmo. Estas ac¢des variam sempre 0
local e recebem sempre convidados novos, quer ao nivel da musica quer ao nivel da
comédia. Sera também essencial para a elaboracdo de um vido promocional associado ao

evento.

Nas estratégias mais tradicionais, a comunicacdo sera feita através das redes
sociais da empresa assim como nos canais dos parceiros (fisicos e digitais) e contara com
alguns spots publicitarios na radio que desempenha funcdes como media partner. No que
toca as publicacdes e as redes sociais, um grupo de influencers empresariais, que seréo
os embaixadores do evento, irdo participar e divulgar a titulo pessoal todas as informag6es
do evento. Estes influencers levam a que as pessoas tomem um certo tipo de decisdes e
sédo vistos na comunidade empresarial como um exemplo a seguir, contribuindo

positivamente parta o aumento de inscricbes no evento.

As agOes de team building realizadas pela Disconnect ao longo do ano servirdo
também como uma montra para este evento que sera realizado em Setembro. As
empresas conhecerdo o produto e possivelmente ficardo entusiasmadas em participar na

competicdo empresarial.

Distribuicao

A distribuicdo podera referir-se ao local onde a Disconnect disponibiliza a venda do
ingresso a adquirir para o0 evento. Neste caso, a Disconnect ira utilizar as redes sociais,
site da empresa e de alguns parceiros chave, como o caso da quinta da fonte santa e ainda

alguma plataforma como a Ticketline.



Pessoas

Colaboradores que partilham e transparecem os valores de marca, disponiveis e
informados, focados em proporcionar ao cliente uma experiéncia positiva com o evento.
Que se envolvam com as empresas e vistam a camisola, trazendo a realidade e a cultura

das mesmas para os Corporate Games, nunca perdendo a identidade

E fundamental que toda a equipa esteja alinhada e com o mesmo nivel de
informac&o sobre o produto e beneficios associados para poderem informar e aconselhar
os clientes. Um nivel de informacéo grande sobre o evento vai conferir maior confianca a

toda a equipa e reforgard a credibilidade associada.

Clientes que saiam da experiéncia providenciada com mais valor e que lhes permita
exercer a sua atividade com mais motivagdo resultando numa melhor performance e

resultado. Simpatia e humildade no acolhimento = diverséo;

Envolvente Fisica

O evento é realizado num espaco reservado, exclusivo, de confianca e de qualidade; sao
disponibilizados seguros para a atividade desportiva; Toda a quinta permite estar em
contacto com um ambiente “verde” e saudavel e que prima pela seguranca dos clientes,
tendo seguranca permanente. Instalagbes de qualidade que permitam aos clientes ter
condigBes comodas e exclusivas em infraestruturas préprias. A Disconnect pretende que
a partilha de experiencias sejam maxima e o0s participante se envolvam e otimizem estas

trocas.



Tabela 41 - Gestao de Risco do Evento

Fatores de Risco

Condicbes

Climatéricas

LesOes Graves

Alimentacéo

Seguranca

Comunidade

Empresarial

Espaco Exclusivo

Impacto

(1ab)

Gestao de Risco

Probabilidade

(%)

30%

20%

10%

15%

40%

60%

Classificacao da

Importancia

30

50

40

60

20

10

Estratégia

Existéncia de algumas tendas pelo recinto; Cobertura de

alguns locais

Equipas previamente preparadas de acompanhamento e
socorro  dos  participantes;  Primeiros  Socorros,

Ambulancias e Ligacao a Hospitais.

Assegurar qualidade do servico e dos fornecedores;

Monitorizar nimero de casos acontecidos nos ultimos anos

Existéncia de um centro de controlo de operagbes — CCO

com sistemas de controlo em tempo real

Aposta forte na Comunicacdo e Divulgacdo do evento;

Criar envolvimento com o seio empresarial

Pareceria chave integrada no plano anual de eventos;

Garantia de um lugar para uma equipa da quinta



Avaliacao

Depois da realizacdo do evento, deve-se fazer uma avaliacdo interna e outra externa. Esta
avaliacdo permite fazer um balanco real daquilo que aconteceu com dados concretos.

Deste modo, a implementacao do projeto no ano seguinte, jA com os fededbacks, consegue

ser otimizada de acordo com as intenc¢des da organizacao e dos stakeholders.

Tabela 42 — Dois vértices da avaliacao do evento

Interna

.

Sustentabilidade

Vs

Avaliacdo das condig¢des
do local

.

Sistema de controlo e
Seguranca

J

Vs

N\

Consolidacéo da equipa
que acompanha o
projeto

Estimativa vs Realidade

Relatério Interno

Externa

Satisfacao dos
Stakeholders

Reconhecimento do
evento

Volume de partilha

Elaboracéo de
relatorios e
guestionarios

Vs

Aumento motivacao
e entrosamento de
equipas

Reconhecimento
importancia
Teambuldings




Stakeholders do Evento

Os stakeholders dizem respeito as partes interessadas que devem estar de acordo com as

praticas de governanga corporativa executadas pela empresa. Ainda sdo, elementos

essenciais ao planeamento estratégico de negdécios. Foram identificados os seguintes:

Tabela 43 - Stakeholders

Stakeholders

Descricéo

Objetivo

Sponsors

Disconnect Project

Entidades Publicas

Céamara Municipal de Lisboa

Junta de Freguesia de Canecas

Empregados

Diferentes niveis de sponsorizagdo

(main, gold e silver)

Cabera a organizagdo de todo o

evento, bem como garantr o

envolvimento dos restantes
Stakeholders. A chave do sucesso
deste evento dependera em muito do
trabalho desenvolvido pela
Organizag@o, nomeadamente na fase

de preparacao e estruturagéo.

Parceiro decisivo na implementacéo

do projeto; Apoio Financeiro

Grupo significativo dos participantes

do evento
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Visibilidade e promocgao da sua marca,
produtos e campanhas; Divulgacao

das modalidades praticadas

Garantir a operacionalizagcdo e

concretizag&o do evento

Angariacdo de empresas “ativas’;
Fixacdo de contentores/Recolha de
Residuos; Promogdo nacional do
municipio; Incutir um estilo de vida
ativo aos empregadores; Prémios,
materiais desportivos e arbitragem,
reparacdo pontual e de pequenas
dimensbes essenciais A

concretiza¢ao do evento

Promogdo nacional da regido;
Envolver comunidade local com os

participantes

Competirem em representacdo da
empresa, aliando o desporto ao

ambiente verde explorando Canecas



Fornecedores

Catering

Seguranga

Limpeza

Carregadores
Réadios

Cenografia

Agencia Zero

Pixel Light

Quinta da Fonte Santa

Camara Municipal de Odivelas

Parceiros

Seguros

Apoio Médico

Quartz Quality

Empresa de catering que explora o
restaurante e os bares na Quinta, nos
locais destinados ao publico

Empresa de segurangca privada
responséavel pelo controlo dos acessos
ao interior da Quinta

Empresa de Limpeza responsavel por
limpar espacos comuns e destinados
exclusivamente ao evento

Mao de Obro

Empresa de cedéncia de equipamentos
de telecomunicacdes

Empresa responsavel por concretizar as
ideias da engenharia ao nivel da
sinalética e na decoragdo do espago

Potencializa¢&o do alcance do evento

Som e Luz

Local cedido para organizacédo do evento

Apoio ndo financeiro

Leque diversificado de Parceiros que
fornecerdo os seus servigos a um custo
reduzido ou mesmo de forma gratuita em
troca de divulgagao / notoriedade através
da comunicacao realizada antes, durante
e apos o evento.

Acidentes Pessoais Eventos Desportivos

Apoio aos servigos de emergéncia média

Consumiveis casa de banho

Garantir alimentacéo dos participantes

Garantir seguranga em todo o recinto

Assegurar méaximo de qualidade ao nivel
da higiene e conforto

Ajuda nas montagens e desmontagens

Garantir comunicacao da equipa

Tornar o espago agradavel e familiar;
Sinalizar o espaco

Promocéo do evento, dos seus parceiros
e da regido; Angariacdo de empresas e
promog&o do evento

Concretizagao Evento

Promogdo do espaco para futuros
eventos empresariais

Garantir o transporte para das
empresas para local assim como
material de suporte ao evento (baias,
tendas, palco)

Divulgacédo da marca

Evitar indeminizagbes em caso de
existir uma ocorréncia ou sinistro

Envolvimento dos meios locais e
aumento da capacidade de resposta

Assegurar  qualidade
necessidades biolégicas

apoio as
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Figura 48 — Programa Corporate Games
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7:00 - Entrada
9:00 —Pequeno Almoco

10:30 — Quebra Gelos +
PeddyPapper

13:00 —Almoco

14:30 — Atividade Team
Bulding (Surpresa)

17:00 — Lanche

17:30 — Atividades Radicais
20:00 — Jantar Tematico
21:30 — Stand Up

Figura 50 — Rui Sinel de Cordes

Sabado (11 Setembro)

9:00 —Pequeno Almoco
10:30 — Workshop Cocktaisl
13:00 —Almocgo

14:30 — Innovatio Day
21:00 — Jantar Corporate
23:00 — Concerto

24:00 - After Party

Domingo (12 Setembro)

9:00 —Pequeno Almogo

10:30 — Atividade Team
Bulding (Surpresa)

13:00 —Almocgo

14:30 — Partilha de
experiéncias

17:00 - Saida

Figura 49 — Convidado surpresa powerd by Rock in Rio e festa com revenge of the 90’s

Além de algumas atuagBes surpresas, alguns momentos no evento sao

patrocinados por alguns dos patrocinadores principais. Exemplo disso é o espetaculo de

Stand Up do Rui Sinel de Cordes powerd by Volkswagen.
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Areas do Evento

Figura 51 — Implementacéo do Projeto

1- Entrada (Check-In)

2- Parque de Estacionamento
3- Alojamento

4- Lounge SuperBock

5- Palco Sunset

6- Balnearios e Wc’s de Apoio
7- Workshop de Cocktails
8- Piscina Grande

9- Campos de Padel

10- After Party

11- Restaurante

12- Troca de Experiéncias
13- Polidesportivo

14- Trilhos

15- Talks Innovation Day
16- Espaco Kids

17- Campo de Ténis

18- Centro Hipico

19- Parede Escalada

20- Recinto Paintball

21- Tenda de Massagens
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Prémios do Evento

Tabela 44 - Prémios Corporate Games

Prémios Volkswagen

10 Carros servico durante meio ano a empresa

vencedora

Fast Experience Autédromo do Estoril

Prémios Sacoor

d Fatos a medida equipa Vencedora

SACOOR

brothers

Prémios New Balance

Entradas Maratona Londres — Top 3

Kit Oferta — T-Shirt + Sweat

Oferta par de ténis — top 5

Prémios Rock in Rio

Entradas duplas RiR 2022 — Equipa Vencedora
Oferta 2 entradas por equipa RiR Inovation Week

MeetUp Artista no RiR 2022
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Orcamento do Evento

Tabela 45 - Despesas

Orcamento Detalhado (Despesas e Receitas)

Evento

Corporate Games

10/11/12

Data Setembro 2021

Promotor

Disconnect Project

Cod. Rubrica de Despesas Cod. Item Valor Total Observagoes
1.1. Alu?quer d? In'stc\Jlag:oes 'Deseortlvas 0,00 € Parceria Quinta da Fonte Santa
indispensdveis a organizagdo do evento
i 1.2, Alugu?r de; outras Instalagdes indispensdveis a 0,00 € Parceria Quinta da Fonte Santa
1 Instalagoes organizagdo do Evento
Reparagdo pontual e de pequena dimensdo de
1.3. instalagbes essenciais e indispensdveis a 5 000,00 € Apoio a Quinta da Fonte Santa
concretizagdo ao Evento
Aluguer/ Compra de Equipamentos e Materiais
Materiais e 2.1. Desportivos indispensdveis a concretizagéo do 1500,00 € Parceira New Balance
2 Equipamentos Evento
Desportivos b & i
P 2.2. .f?ep'aragac,y/l\/'lanutengao de equipamentos 0,00 € Parceria Quinta da Fonte Santa
indispensdveis ao evento
3.1 Despesas com Transporte e Montagem de 5000.00 € ParceiraSuperBock DynamicKids
3 Montagem de "™ Equipamentos e Estruturas ! Sniper e Humanexus
Equipamentos/Estruturas 3.2 Aluguer/Compra de estruturas/equipamentos 3.000.00 € ParceiraSuperBock DynamicKids
™" indispensdveis d organizagdo do Evento ! Sniper e Humanexus
4 Arbitragem 4.7, Despesascom servico de 0,00 €
Arbitragem/Ajuizamento
5.1 Despesa com Ambuldncias, Meios de 1500.00 € Parceria Lusiadas Bombeiros e
5 Seguranga e Meios Pré- "™ Preveng¢do e Sequranga Pré-hospitalar ! Humanexus
Hospitalares E o] [
14 5.2, Planos de S(iguranga/ vacuagbo/medidas de 2 000,00 € Prestacio de Servicos
Autoprotegdo
6 Vigildncia e Seguranga 6.1 Despesas com Meios de Seguranga (PSP, 1 850,00 € Parceria Quinta da Fonte Santa e
ativa ™" Seguranca Privada, etc.) ! Prosegur
Seguros de Acidentes Pessoais e .
7 Seguros 7.1. . . 0,00 € Parceira Axa Seguros
9 Responsabilidade Civil g
8 Liceng¢as, Homologagdes 8.1. Taxas d? homologagéo e outras Licencas 1700,00 €
Desportivas
9 Vestudrio Desportivo 9.1. %\qt{lstg:aolde Vestudrio Desportivo especifico e 0,00 € Parceria New Balance
indispensadvel ao evento
10 Prerrilos “ atrlbu:_r.em~ 10.1. Prémios (Troféus, Medalhas, ou outros)* 0,00 € Parceira Patrocinadores
fungdo das Classificagoes
Aluguer ou despesas com Transportes
11.1. (Equipas, Atletas, Juizes, organizagdo e 0,00 € Parcerias Institucionais
11  Transportes colaboradores)
D icul j t .
11.2. espesas com VEIC'U os~ de apoio ao evento e 0,00 € Parceria Volkswagen
durante a concretizagdo do mesmo
12  Alojamento 12.1. Aloj (’Jmento dots paft:c:pantes (Equipas, Atletas 0,00 € Parceria Quinta da Fonte Santa
e Juizes, organizagdo e colaboradores)
13 Alimentacéo 13.1. Alimentagdo dos Participantes (Equipas, 2500,00 € Catering Quinta da Fonte Santa e

Atletas, Juizes, organizagdo e colaboradores)
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Despesas Associadas a Promogdo e Divulgagdo

14  Promogdo do Evento 14.1. 7 000,00 € Parceria Agéncia Zero
do Evento
15.1. Telecomunicagdes 550,00 € Parceria Obvispectrum
15 Outras Despesas 15.2. Despesas Administrativas 10 000,00 € Recursos Humanos
15.3. Despesas com convidados (preletores) 5 000,00 € Parceria Rock in Rio
Total de Despesas 46 600,00 €
Tabela 46 - Receitas
Cod. Rubrica de Receitas Cod. Item Valor
Receita obtida através das inscri¢ées dos
11 Participantesdas team building 22500,00€
1 Receitas 1.2 Receita obtida através de Patrocinios 30 000,00 €
1.3 Receita oriunda de organismos do Estado 3 000,00 €
2 Outras Receitas 2.1 Outras receitas 15 000,00 €
Total de Receitas 70 500,00 €
Diferenga entre Despesas e Receitas 23 900,00 €
Taxa de Esforgo 151,29%
Valor Solicitado pelo Promotor 50 000,00 €
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Plano de Patrocinios do Evento
Figura 52 — Patrocinador Principal (Gold) e Contrapartidas

Investimento - 10.000€

<

Maior visibilidade do Logo no

Cartaz, Teaser

Exibi¢do de videos

Bandeiras outdoor

Exposic3o de carros — Test Drives

Pértico de entrada —

Naming das atividades TeamBulding Aumento Notoriedade da marca
Areas de jogo com lonas Prestigio ; Aumento conhecimento e
Oferta de 6 meses com 15% reconhecimento e visibilidade;
desconto numa frota empresarial Potencializacdo de clientes;
Backdrop do Palco StandUp com o Dar a conhecer os produtos —
logo experimentagdo em contexto real
Arrtista de Stand Up

Casa forrada com bandeiras e lonas Possibilidade de angariar clientes para

A N N RN

<

AN

da marca alugar frotas empresariais
Quartos Gama de Carros
10 entradas RiR Inovaion Day
Desconto em convites
Logo patrocinador nas salas de
conferéncia
Logo Patrocinadore e link no site do
evento
v" Nome incluido em press realeases e
mailings

ANENENEN

N

53 — Patrocinadores Secundarios (Silver) e Contrapartidas

Investimento - 5.000€

Sacoor Corporate dinner

Oferta Fatos

Alfaiate & medida

Distribuicdo de cupdes desconto nas lojas da marca
5 entradas RiR Inovaion Day

Bandeiras pelo evento

Logo patrocinador nas salas de conferéncia

Logo Patrocinadore e link no site do evento

Nome incluido em press realeases e mailings

Aumento Notoriedade da marca

Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e
visibilidade; Potencializacdo de clientes

Dar a conhecer os produtos

SACOOR

brothers

SR N NENEY

Investimento - 5.000€

4 T
(s Ofert'a . . Aumento Notoriedade da marca
v' Oferta Ténis durante o fim-de-semana L . .
‘ X . Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e
¥ Sorteio de material Desportivo g~ e N
N visibilidade; Potencializacdo de clientes;
v Pista Peddy Papper . ~
i . Dar a conhecer os produtos — experimentagdo em
v' 5 entradas RiR Inovaion Day
i contexto real
¥ Sorteio de entradas Mararona de Londres
v' Bandeiras pelo evento
v" Logo patrocinador nas salas de conferéncia
¥ Logo Patrocinadore e link no site do evento
v Nome incluido em press realeases e mailings
Investimento - 4.000€ Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e
. . visibilidade; Potencializagdo de clientes; Divulgagdo
v Produgdo Inovation Day M-
: eventos proprios e consequente aumento da sua
v Artista Concert ) - -
notoriedade; captagdo de clientes para eventos futuros
v' DI After Party N .
- (RiR Inovation Week)
v' Bandeiras pelo evento
¥ Logo patrocinador nas salas de conferéncia
v Logo Patrocinadore e link no site do evento
v Nome incluido em press realeases e mailings
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Investimento - 2.000€

Criacdo de um recinto improvisado de laserTag; Painel

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento
e visibilidade; Potencializagdo de clientes

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento

Multhptlcas : de experimentagdo de oculos de ultima tecnologia
Patrocinador troca de experiéncias — Sala Multiépticas
Investimento - 2.000€
SUPER Criacdo de um lounge corporativo com mobiliario e
BOCK bebidas

Investimento - 1.000€

Oferta de gelados durante os trés dias
Patrocinador EspacoKids

Parceiros do Evento
Figura 54 — Parceiros e Contrapartidas

b A
QUINTA ns FONTE SANTA

PROSEGUR

o=

1Y talenter

wdnw. dynamickids. pt

[FOTOGRAFIA

» LINE

Cedéncia de espago; Limpeza, parte da seguranga, alojamento;
Catering

Seguranga ativa do evento, controlo de entradas e saidas nos espagos

do evento e vigildncia geral do evento

Dinamizag&o aulas de grupo

Baliza para treinar poténcia e agilidade

Limpeza, Carregadores

Apoio ao Evento

Cedéncia de radios

Producdo espagoKids

Parede escalada; Armas Paintball

Apoio Médico ao evento

Seguros responsabilidade civil e acidentes pessoais

Acompanhamento Fisioterapia e apoio aos Participantes

Som e Luz

Imagem e Comunicagdo

Venda Ingressos

— Ixii-

e visibilidade; Potencializagdo de clientes

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento
e visibilidade; Potencializagdo de clientes

Promocdo do local para realizacdo de futuros eventos, Reconhecimento e
notoriedade no seio empresarial da Quinta

Aumento da prestagdo de servigo; Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento Notoriedade da marca
Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Aumento prestagdo de servigos; Possibilidade de estar num evento que se
pode tornar uma referencia a nivel nacional; Aumento Notoriedade da
marca

Aumento prestagao de servigos; Possibilidade de estar num evento que se
pode tornar uma referencia a nivel nacional; Aumento notoriedade da
marca

Possibilidade de estar associado a um evento que se pode tornar uma
referencia a nivel nacional



Parceiros Institucionais e Media Partners do Evento
Figura 55 — Parceiros Institucionais e Media Partners
Apoio Financeiro — 1.000€ Reconhecimento da autarquia como optimizador da

promogdo da pratica de atividade fisica; Exposicdo
mediatica ajudando nos interesses politicos

Apoio Financeiro — 2.000€ Reconhecimento da autarquia como optimizador da
m._ promogdo da pratica de atividade fisica; Exposigao
e mediatica ajudando nos interesses politicos; Afirmagéo
LleO.,a de Lisboa como capital Europeia do Desporto

CAPITAL EURCYCIA D DESPORTO

Cedéncia Transportes Reconhecimento da autarquia como optimizador da
promogdo da pratica de atividade fisica; Exposicdo
Odivelas mediatica ajudando nos interesses politicos

CAMARA MUNICIPAL

Emissdo durante os 3 dias no local do evento Aumento Notoriedade da marca
Prestigio
Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Artigos Semanais Aumento Notoriedade da marca
Prestigio
Aumento conhecimento e reconhecimento e visibilidade

Grande artigo pos evento e crénicas semanais 3 Aumento Notoriedade da marca
e meses antes do evento Prestigio ; Aumento conhecimento e reconhecimento e
\ ‘\\ visibilidade
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Figura 56 — Implicacdes Competitivas

Recursos /

i ?
Capacidades Possui valor?

Inovacdo ©
Localizacao ©
Instalacdes ©

Marca ©

Parcerias ©

Programa ©

Implicancias Competitivas do Evento

A explorar pela

E Raro? E dificil de imitar?
empresa?

©
©
©
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©
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Plano de Sustentabilidade do Evento

Cabe a Disconnect assumir um plano de sustentabilidade bem pensado umas vez que
guando nos referimos a sustentabilidade ndo estamos a falar Unica e exclusivamente das
responsabilidades da empresa, mas sim de assumir um compromisso coletivo enguanto
cidadaos e profissionais em cada atividade que exercemos no dia-a-dia. Deste modo,
devemos estar consciencializados daquilo que sdo as nossa intencdes, interesses,

compromissos em relacéo as op¢des que tomamos.

Deste modo, no evento, pretende-se que em varias areas sejam realizadas sensibilizacdes
para que essas decisfes sejam as mais conscientes possiveis, como podemos ver de
seguida:

Figura 57 — Promocdes de atitudes sustentaveis nos Corporate Games

Lounge Super Bock

Campanha sobre consumo

responsével de bebidas
alcodlicas
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Numa primeira fase, a Disconnect ird por em pratica todas estas medidas. No
entanto, ao nivel da sustentabilidade, pretende-se que as areas de atuagdo sejam vastas
e que estejam presentes nas partes interessadas, nos residuos, nas condi¢cdes de
seguranc¢a, saude e bem-estar, na empregabilidade, nos consumiveis e nos produtos
utilizados, na energia, no catering, no alojamento, na mobilidade, na acessibilidade, na
comunicagdo, merchandising e brindes, stands e outros espagos e no modelo de

governance.

Para o0 ano de 2021, na primeira edicdo dos Corporate Games, em relagdo com as
areas de atuacdo, a Disconnect pretende tentar agir também em trés vertentes:

engagemente, zero waste e safety.

Ao nivel do engagement pretende-se identificar as necessidades e expetativas dos
parceiros, envolver a equipa com a politica de sustentabilidade da empresa, envolver os
parceiros com essa mesma politica e ainda sensibilizar para a adog¢ao de boas praticas e
alteracdo de comportamentos.

17 PARCERIAS PARA
AIMPLEMENTAGAO
DOS OBJETIVOS

Ao nivel do zero waste, pretende-se que a producdo de residuos seja a mais

otimizada possivel assim como a taxa de reciclagem.

i e 13 ﬁ;liloﬂlm 14 m%

Por fim, ao nivel do safety, pretende-se disseminar, formar e disponibilizar
continuamente todas as informacdes necessarias, fornecer a sinalética adaptada as varias
fases do trabalho (montagem, evento, e desmontagem) e adequada aos espagos e
trabalhos que neles decorrerem e fiscalizar e acompanhar a implementacdo das regras

definidas.

ERRADICAR TRABALHO DIGNO
APOBREZA ECRESCIMENTO
ECONOMICO

il o
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Tabela 47 - Objetivo e Medidas Associadas

Objetivo

Medidas

Partes Interessadas

Identificar necessidades e
expetativas dos parceiros

Envolver a equipa com politica de
sustentabilidade da Disconnect

Envolver parceiros com a politica de
sustentabilidade da Disconnect

Sensibilizar a adoc¢éo de boas
praticas e alteracéo de
comportamentos

Criar questionarios e formatos adaptados as carateristicas de cada parte interessada para recolher
guais as expectativas e necessidades em relacdo a sustentabilidade do evento; Manter, criar e
incrementar canais de comunicacdo adaptados a cada Parte Interessada: plataformas online, redes
sociais, documentos, site, campanhas de comunicacgéo, newsletter, etc.

Formar toda a equipa do evento e
disponibilizar informacéo durante todas as fases do evento (pré, durante e pos) através de sinalética
informativa; Avaliar a eficicia através de questionarios de avaliacao.

Incluir clausulas de sustentabilidade nos contratos dos parceiros; Distribuir carta de compromisso com
0s ODS pela equipa e parceiros; Realizar do prémio parceiro atitude sustentavel; desenvolver
campanhas com o0s parceiros; Participacdo da equipa de Sustentabilidade do evento nas reunides de
kick off com os parceiros; Enviar mailings regulares sobre boas praticas para os Parceiros
Comunicar interna e externamente as boas praticas implementadas nas acdes desenvolvidas e
sempre que possivel os resultados conseguidos, para sensibilizar e envolver na politica de
sustentabilidade da organizacdo. Desenvolver campanhas que transmitam os valores da marca e que
sensibilizem para a adog&o de boas praticas e para a necessidade de alteracdo de comportamentos

Residuos

Geracdao de residuos

Taxa de reciclagem

Priorizar produtos a granel na fase de montagem, facilitando transporte distribuicdo e venda;
Evitar a utilizacdo de sacos de plastico, bem como as embalagens individuais e o excesso de
embalagem; Evitar ainda os materiais de utilizacdo Unica, como descartaveis, que poderao ser
substituidos por materiais biodegradaveis; Adotar o copo reutilizavel; Optar por estruturas modulares
e alugadas com obijetivo de reduzir significativamente a producao de residuos nas fases de
montagem e desmontagem; Proibir a distribuicdo de folhetos no evento;

Separar os residuos organicos das zonas de catering e operadores; Informar todos os
Parceiros para a correta separa¢do dos residuos organicos para que sejam corretamente destinados;
Separar 6leos alimentares usados; Informar todos os parceiros da necessidade de adotarem
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recipientes adequados ao armazenamento dos 6leos alimentares; Formar, informar e fiscalizar;
Distribuir a todos os parceiros 0 Manual de Relacionamento com as regras de gestao de residuos do
evento e outras informagdes sobre sustentabilidade; Formag&o dos colaboradores, fornecedores e
parceiros; Sessdes de esclarecimento para todos que operam na Cidade do Rock em todas as fases
do evento. Promover a recolha e regeneracédo dos 6leos usados pelos operadores. Doacgéo de
materiais apdés a desmontagem; Na fase de desmontagem e limpeza do evento, permitir a entrada de
outras entidades que possam recolher e reaproveitar materiais, evitando assim que sejam encarados
como residuos.

Condicfes de seguranca, saude e bem-estar

Fomentar seguranca salde e bem-
estar nas contratacdes dos
fornecedores de servico

Formar e informar para as
condicbes de seguranca saude e
bem-estar

Sinalizar, acompanhar e fiscalizar

Garantir o cumprimento dos contratos que estédo definidas as responsabilidades em termos de
condi¢cBes de seguranca, saude e bem-estar no da legislacdo em vigor e nas melhores praticas, e que
serdo garantidas para todos os envolvidos no evento

Desenvolver sessdes de esclarecimento para todos os operadores. Recolher toda a
informacgéo necesséria para formar e informar todos os envolvidos no evento para garantir que sao
implementadas todas as condi¢des para o cumprimento da legislacdo e outros compromissos.

Sinalizar, delimitar e criar mecanismos para acompanhar e fiscalizar os trabalhos e garantir a
implementacdo das medidas de seguranga, nas diversas fases do evento.

Empregabilidade

Gerar emprego entre a populacéo
local

Promover a empregabilidade local

Melhora a auto estima da comunidade e das perspetivas de futuro e trazer para o evento
algumas pessoas da comunidade local ajuda a criar rendimento para uma comunidade mais
carenciada

Com as empresas de prestacao de servico e trabalho temporéario desenvolver uma bolsa de trabalho
local. Ter postos de angariac&o de talentos e criacdo de bolsas de emprego para a comunidade local.
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Formar todos os colaboradores da
organizacao e parceiros

Que todas as pessoas que estdo associadas ao evento tenham a formacdo adequada para a
execucéo as funcdes, para que todos estejam alinhados com a Politica de Sustentabilidade da
Disconnect

Consumiveis e Produtos

Adotar produtos e servigos mais
sustentaveis

Avaliar a composicao dos consumiveis/produtos: Produtos de madeira, cartdo e papel: preferir os
materiais com certificacdo como o FSC (Forest Stewardship Council) e o PEFC (Programme for the
Endorsement of Forest Certification Schemes); Produtos de plastico: verificar se este é reciclavel.
Preferir a utilizacdo de produtos de plasticos constituidos, na totalidade ou em parte, por plastico
reciclado ou, preferencialmente, utilizar materiais biodegradaveis. Evitar materiais a base de PVC.
Tintas e vernizes: optar por tintas a base de agua ou minerais. No que diz respeito aos vernizes,
evitar os sintéticos ou acrilicos que contém um maior grau de toxicidade e preferir vernizes de resina
natural. Produtos de limpeza: preferir produtos concentrados — requerem menos embalagens — e de
toxicidade reduzida. Optar por fornecedores locais, reduz a pegada carbdnica associada a
deslocacao e contribui para o desenvolvimento econémico local

Energia

Promover a utilizagc&o racional de
eletricidade

Promover a eficiéncia energética

Envolver todos na economia de energia, utilizando uma comunicacéo apelativa e efetiva: Ativar o
modo de economia de energia em todos 0s equipamentos que permitirem. Ajustar o ar condicionado
sempre em temperaturas confortaveis - cerca de 25°C no Verédo e 18°C no Inverno -, e evitar ter os
mesmos trabalhando com as janelas e/ou portas abertas. Planear cuidadosamente a localiza¢do dos
aparelhos de forma a garantir uma temperatura uniforme em todos os locais, evitando carga
excessiva e mal uso.

Os equipamentos com classificacdo energética de A a A+++, consomem menos energia e devem ser
priorizados ho momento da escolha dos equipamentos de iluminacéo e refrigeracdo. Fazer um
planeamento eficiente da quinta de geradores para diminuir o consumo de combustivel. Considerar
opc¢Bes mais sustentaveis de geradores.
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Promover fontes de energia
renovavel

Explorar a possibilidade de instalar equipamentos de producéo de energia renovavel para
fornecimento de energia de algumas areas do evento, comunicando ao publico e parceiros a energia
produzida e as emissdes de gases evitada com a alternativa limpa

Catering

Incentivar a alimentac&o saudavel

Incentivar a disponibilizag@o de opg¢des de dieta, bem como alternativas vegetarianas, sem gliten e
sem lactose, nas zonas de alimentacao. Verificar ainda a possibilidade de fornecer informacao
adicional quanto ao teor caldrico, qualidade e origem dos alimentos. Garantir a separagao e
compostagem dos residuos organicos; Separacado e regeneracdo de 6leos alimentares usados;
Doacao de excedentes alimentares, quando permitido pela legislacdo do local

Alojamento

Minimizar a pegada carbdnica da
deslocacao

Promover a eficiéncia de consumo
de agua e outros recursos

Promover a reciclagem e
reutilizacdo

Possibilidade dos escritorios serem no local do evento, reduz reduzindo as emissfes de carbono nas
deslocacdes Além de contribuir com a qualidade de vida da equipa

Verificar se o alojamento selecionado dispdem de um Sistema de Gestdo Ambiental (por exemplo,
ISO 14001; EMAS) ou se implementa medidas de controle do consumo de energia (como iluminagéo
eficiente, equipamentos de classe A a A+++, entre outras). Analisar ainda a existéncia de programas
de reducado de consumos de agua. Além de optar por unidades que facilitem o check-in e check-out

sem recurso a formularios em papel, entre outros recursos
Confirmar a existéncia de programas de reciclagem incluindo de residuos orgéanicos e 6leos
alimentares. Verificar se é disponibilizado aos hdspedes um sistema de reutilizacao de toalhas de
banho e roupa de cama

Mobilidade

Promover o transporte com a carga
maxima

Sensibilizar os parceiros para os efeitos de otimizar o transporte de carga - diminui-se o numero de
veiculos e assim 0s gases com efeito de estufa que resultam do transporte de carga. Além de trazer
beneficios financeiros associados a pedagdgicos, consumo de combustivel, etc
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Diminuir deslocag¢6es da equipa
para reunibes

Diminuir a pegada carbonica
associada a deslocacao do publico

Sempre que possivel recorrer as tecnologias de conference call (via telefone, Internet, ou por
videoconferéncia), evitando as emissdes de carbono das viagens correspondentes
Garantir transporte uniformizado para os participantes com local de drop in e drop off. Divulgar as
acOes de gestao da mobilidade e acessibilidade previstas através de uma campanha de comunicacao
nos varios meios de forma inclusiva. Disponibilizar no site do evento informagédo sobre a oferta de
transportes coletivos até ao local e respetivos horarios, e sobre outras eventuais iniciativas que
possam afetar o acesso ao local do evento

Acessibilidade

Garantir acessibilidade a todos

Garantir acesso através da rampa na entrada do evento. Criar espagos de estacionamento
dedicados. Garantir equipa de apoio especializada logo desde a entrada para apoio a quem precisar.
Criar plataformas nos espagos dinamizados para pessoas com mobilidade reduzida tenham acesso a
mesma vista que as restantes pessoas. WC'’s dedicados com todas as condicGes necessarias. Mapa

tatil na entrada do evento e junto as plataformas. Disponibilizar no site todas as informacgdes,
incluindo dos espacos e experiéncias que sdo acessiveis. Site e redes sociais inclusivas e acessiveis.
Resposta as todas as questdes levantadas via e-mail com condi¢des de acessibilidade

Comunicag¢ao Mershadising e Brindes

Incluir critérios de sustentabilidade
nas acdes de comunicacao

Envolver a equipe de sustentabilidade na organizacéo, no desenhar das acfes de
comunicacéo para incorporar critérios de sustentabilidade. Promover suportes de comunicacao digital:
Os spots de radio, as mensagens SMS, as redes sociais e a publicidade/divulgacao na internet,
permitem uma maior interatividade com o publico-alvo com menor impacte ambiental. Divulgar
informacado sobre as medidas ambientais e sociais implementadas nas diversas fases de producéo,
bem como na organizacéo do evento. Esta informacgdo pode assumir um formato de emissfes
evitadas/reduzidas e de consumos de materiais e recursos evitados, sensibilizando o publico para as
opcOes de reduzido impacte ambiental existentes.
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Avaliar criteriosamente os brindes
dos parceiros

Alinhar o merchandising com as
politicas ambientais do evento

Brinde uteis, que sejam utilizados no dia-a-dia com menos a possibilidade de acabar no lixo e na noite
do evento; brinde como um comunicador os valores da marca; eliminar as embalagens primarias na
fase de producéo dos brindes.

Aplicar os critérios de gestao de residuos as embalagens dos produtos de merchandising; Eliminar as
embalagens primérias na fase de producéo dos produtos.

AtivagOes de marca

Minimizar a geragéo de residuos na
construcao dos espacos

Utilizar elementos decorativos que sejam utilizados mais tarde noutros eventos ou criar estruturas
com materiais reutilizados, aluguer de estruturas ja existentes. Doar materiais e cenografia no final do
evento; informar todos os intervenientes da politica de sustentabilidade; Avaliacdo dos materiais,
incorporar materiais reciclaveis, utilizagdo de equipamentos energeticamente eficientes e dar primazia
a fornecedores locais sdo outras medidas a implementar

Governance

Fomentar a conciliacdo da vida
profissional e familiar

Incentivar o desenvolvimento
pessoal e profissional

Implementar boas préticas de
gestao

Construcédo de Legado

Proporcionar momentos de partilha e facilitar condigbes da vida profissional com a familiar,
proporcionando transqu8ilidade e seguranca. Trabalhar de casa, flexibilidade de horarios sdo
algumas acoes a ter em consideracao
Ouvir os colaboradores e apoiar o seu desenvolvimento, pessoal e profissional, implementando acbes
benéficas para o seu crescimento permitindo a otimizacdo do conhecimento critico

Gestao honesta e transparente, ser rentavel e criar valor a longo prazo para os patrocinadores; Boas
praticas de gestdo, combatendo a corrupc¢éo e o suborno

Inspirar pessoas com a comunicacao e os valores da marca, influenciar o estilo de vida dos
consumidores e como se relacionam com causas sociais
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Todas estas medidas serdo implementadas sempre que possivel e se aplicaveis sem
prejuizo da qualidade e identidade visual associadas ao evento. No final do evento sera
feita uma avaliagd@o as praticas de sustentabilidade de maneira a serem otimizadas de ano
para ano. A Disconnect assume que este plano de sustentabilidade é uma
responsabilidade coletiva e social que traz notoriedade para a marca e traz beneficios a
longo prazo a todos os processos de trabalho. Deste modo, € ainda possivel otimizar
financeiramente alguns encargos, assim como motivar a equipa para praticas sustentaveis

e corresponder também as exigéncias dos patrocinadores.

Os participantes sdo o0s principais responsaveis por ajudar na implementacao destas
boas préticas, porque séo influenciados e representam de maneira indireta, alguns valores
da marca. O objetivo passa por a curto prazo, o evento ser reconhecido pelas entidades
competentes como um evento sustentdvel com atribuicdo dos respetivos celos que o

comprovam.
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Anexo 14 - Servicos - Exemplo de Atividades
Team Building Social

Programas de team building direcionados para empresas, com a finalidade de promover
os niveis de responsabilidade social, respondendo a necessidades especificas de
entidades de utilidade publica.

As atividades de responsabilidade social para empresas sdo personalizadas a
medida, garantem o reforco da motivacdo junto dos colaboradores, longe da presséo
profissional diaria, conseguindo em ambiente informal, reforcar o espirito de equipa e

aumentar a responsabilidade social de cada um.
Mercado Livre

Neste evento de team building, as equipas vao superar diferentes provas e
ganhar alimentos e mantimentos que serdo entregues a uma instituicdo de solidariedade
social previamente selecionada. Através de pistas e de um mapa, cada equipa tera que se
organizar e montar uma estratégia de descodificacdo com o objetivo de passar por todos

0s postos de controlo, de modo a angariar a maxima quantidade possivel.
Pintor Solidéario

Neste team building, reina a empresa, ponha a prova as competéncias da sua
equipa, reanam esforcos e juntos, ajudem quem mais precisa. Pinturas, jardinagem,
pequenos trabalhos de eletricidade e carpintaria sdo algumas das necessidades que

muitas instituicbes carecem.
Corpo e Mente

All one

Estar mais perto de si, numa sessdo onde 0 corpo e a mente sdo as questbes
centrais, através da mobilidade, fluidez e agilidade. A respiragdo encontra o movimento do

coragéao, otimizando emocdes e relagcdes num contexto de harmonia.
Mistério
Escape Game

Uma atividade repleta de enigmas e engenhos, onde a perspicacia e o espirito de
equipa serdo fundamentais para decifrarem os diferentes escape games. Durante a prova,
0s patrticipantes irdo progredir de desafio em desafio, até chegarem a ultima pista que lhe

ird permitir sair da sala onde se encontravam presos.

Cluedo
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Apoés o crime anunciado pelo nosso detetive, as equipas vao desvendar o mistério,
onde terdo a oportunidade de entrevistar 0s principais suspeitos, interrogar os principais
intervenientes e meter em causa tudo o que dizem. No final, 0 assassino sera descoberto

pela equipa que se revelar mais perspicaz.
Jogos sem fronteiras

Domination

Um jogo de conquista de territérios onde cada equipa terd que ter a gestdo mais
eficaz para conseguir manter na sua posse 0s seus territérios o mais tempo possivel e

arranjar estratégias de derrubar os territérios das equipas contrarias.
Pandemic

No regime onde todas as equipas estarao infetadas por um virus, cada a cada uma
delas encontrar o maior nimero de antidotos para que posso sobreviver a esta crise

mundial.

Money Drop

Monopd6lio Humano

Um verdadeiro classico, mas com tudo o que a inovacao tem. Sem lancas dados,
mas a passar na casa de partida, cuidado com a prisdo. Sera que as equipas tem o que é

preciso para conquistar a quinta toda?
Bolsa de Valores

Num jogo onde todos vao estar elétricos com as variacbes da bolsa, terdo que
escolher as alturas mais oportunas para comprar e vender as propriedades que foram

angariando em desafios incriveis.

Apesar de existir um leque de atividades planeadas e implementadas pelos criativos
da empresa, o servico fornecido €, na sua totalidade, desenvolvido planeado e
implementado a imagem do cliente e é criada uma atividade especifica e Gnica para o

mesmo.
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Mercado Livre

Imaginario:

A familia mais rica de Canecgas aparece no sitio da atividade a tentar fazer as pazes com
todos os ciganos, e na tentativa de os deixarmos em paz. Para isso, querem oferecer
roupas para o novo bebé da comunidade (Isaac), e para todos 0s ciganos estarem bem
vestidos no batizado, logo a noite. Mas roupas de marca e muito especificas. Para isso,
pedem ajuda aos miudos para fabricarem as roupas mais exclusivas do mercado, e para

isso estéo dispostos a pagar qualquer preco.
Explicagéo:

As equipas vao estar divididas por mesas, tendo cada equipa a sua prépria mesa. Em cima
da mesa véo ter 1 lapis de carvao, 1 caneta, 2 lapis de cor, folhas, 1 tesoura e moldes da
roupa e das marcas que véo ter de criar. Cada equipa vai ter uma pessoa que sera a Unica

gue se pode levantar durante o jogo, e esta vai vestir um colete.

O objetivo de cada equipa é fazer o maximo de dinheiro, vendendo as roupas. Para isso,
vao ter de vender a roupa que criaram, e existem bancas onde se tém de dirigir para vender
um produto especifico. As bancas existentes serdo: Calcas; ténis; t-shirts; caps; casacos.

Vai existir também uma papelaria, onde pode ser comprado mais material durante o jogo.

Ao longo do tempo, o prego e a complexidade da roupa vao sendo alterados, e anunciados

por um monitor.

Para vender roupas, cada peca criada deve ter assinado nas costas o nome da equipa, e
0 elemento com colete devera dirigir se a respetiva banca, onde estara um monitor que vai
avaliar se a peca é valida. Cada banca tem um monitor que possui uma folha de cada
equipa, onde registam o valor a que compram cada peca de roupa. As roupas que terdo
de ser feitas e as respetivas caracteristicas em cada banca, serdo anunciadas por 1 monitor
ao longo do jogo. Quando é pedido uma roupa de uma marca, as equipas devem levar a
roupa e a marca. Ex: Calcas pretas da Nike. (Devem levar calcas pretas e também o

simbolo da Nike).

Ao longo do jogo véao existir dois elementos da asae que irdo controlar se mais algum
membro se levanta (sem ser o membro do colete) e se ha lixo no chado, passando multas
as equipas se desrespeitarem as regras. Ganha a equipa que fizer mais dinheiro (vender

mais roupa).
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“Peixinho”

Imaginario:

Entram os ciganos todos a dizer pessoas de familia que querem convidar e percebemos
gue nao conseguimos convidar toda a gente. A Esmeralda diz que existe um ritual antigo
cigano usado nos casamentos, para definer os convidados, e que eles vao ter de o usar
para definirmos quem vamos convidar. Ja se sabe que podem casar, ja tem dinheiro, faltam

0s convidados, e para isso é preciso ter convites!
Explicagéao:

Existem 6 equipas, cada uma com uma base (mesas no padel) onde contém o seu jogo. O
objetivo € fazerem o maximo de peixinhos possiveis. Cada equipa comec¢a com 3 cartas,
e as restantes encontram-se no baralho num local equidistante. Cada equipa pode dividir-

se em miniequipas de 4. Existe uma sequéncia magica para cada equipa

Assim que o jogo comecar dirigem-se a uma das outras bases, com um elastico no pulso
gue corresponde a uma vida, e ndo levam consigo carta nenhuma. As cartas dessa equipa
ficam sempre com o monitor que se encontra na base. Quando chegam a uma base inimiga
entregam o elastico pedem uma carta (daquelas que tem na base), em caso de nao terem
a carta que pediram, voltam a sua base, levantam um vale (nota) e dirigem-se ao posto do
baralho para levantarem uma carta. Quando levantarem a carta, vao deixa-la & sua base e

recebem outro elastico.

No caso de pedirem uma carta e a outra equipa tiver, a equipa cede a carta e o puto leva
a carta para a sua base, entrega ao monitor do seu posto. Quando conseguirem ter 4 cartas
iguais, o monitor mete o peixinho de lado. Existe um monitor de fora, a repor os peixinhos
no baralho de maneira a que o jogo nunca acabe. No caso de as cartas estarem todas em
jogo, e ndo existirem cartas no baralho, o jogo procede sem a segunda parte. Em caso de
a outra equipa nao ter nenhuma carta que ele quer, ele vai & base, levanta outra vida e vai
outra vez a uma base inimiga. Quando a equipa fizer um peixinho, consegue enviar um
convite. O objetivo é fazer o maximo de peixinhos que conseguirem, ou seja, enviar 0 maior

numero de convites

Quando a equipa fizer um peixinho, recebe o convite e vai coloca-lo na caixa do correio

com o nome da equipa
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