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Principais etapas de um congresso e os pontos de
atencao que devem ser seus e de mais ninguem.
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PRESIDENTE DE CONGRESSO:
= AGORA, O QUE EU FACO?

INTRODUCAO

Compreender o papel da lideranca de um Congresso, saber
mMais sobre esta jornada e ter a clareza de que este papel ndo
e apenas para permitir um belo discurso de aberturag, € es-
sencial para o sucesso do evento e para a completa satisfa-
cAo.

O entendimento das etapas da jornada organizacional auxi-
liard na sua condutaq, desde a criacdo de critérios para sele-
cdo dos principais prestadores de servicos, o papel de revi-
sar as demandas, definir estratégias até tornar o seu evento
memoravel.

Destas dicas, vocé poderd fazer seu proprio guia, do seu jeito
e como preferir. Esta € a ideia deste livro digital gue vocé tem
em maos!

Boa leitural!

Andréia Brum
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PRESIDENTE DE CONGRESSO:
= AGORA, O QUE EU FACO?

LANEJAMENTO

Esta fase € uma das mais importantes jd que € nela gue as
diretrizes e as estratégias do evento serdo definidas.

OS ELEMENTOS QUE COMPOE ESTA FASE SAO:

*DESTINO

Definicao do destino = cidade onde o evento sera realizado.

Este € um elemento que tem uma variavel relevante, pois
pode ser um evento itinerante que jd estd com os destinos,
previomente, determinados, mas pode ser feita uma concor-
réncia com a ajuda das fundacoes **Convention e visitors
bureaux, que as principais cidades do mundo possuem e que
auxiliam muito as entidades de classe nesta fase de defini-
coes que, algumas vezes, ocorrem antes da definicdo da em-

presa organizadora.

*Destino - € a cidade onde serd realizado o
seu evento. Quando falamos em destino,
além da cidade em si, vem todo o acervo que
compoe o destino em termos de estrutura
de centros de eventos, rede hoteleira, aero-
porto, malha aérea entre outras peculiari-
dades importantes para cada evento.

**Convention & Visitors Bureaux - Os Con-
vention & Visitors Bureaux sdo estruturas in-
dependentes, ndo governamentais, aparti-
ddrias, sem fins lucrativos, criados e apoia-
dos por uma série de entidades e empresas
interessadas no /desenvolvimento econdmi-
co e social de um destino turistico, agindo
na captacdo de eventos e na divulgacdo e
promocdo dos atrativos do destino.
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BRIEFING

E o resumo do conjunto de informacdes principais do evento
e gue servird para orientar a equipe interna de sua entidade
de classe, servird de pauta/guia nas reunides de apresenta-
cdo do evento para as empresas prestadoras de servicos gue
irdo apresentar suas propostas de trabalho. A empresa orga-
nizadora que dard andamento ao gerenciamento do projeto,
utilizard este instrumento em inumeras oportunidades, pois
trata-se de um documento de ordem e esclarecedor.

CONTRATAGCAO DA EMPRESA ORGANIZADORA

A primeira contratacdo necessdria para organizacdo de um
congresso € a empresa especialista em organizar, trazer so-
lucoes, apresentar as tecnologias disponiveis no mercado e
que diferenciam e inovam os eventos, bem como fazer o tra-
balho de secretaria no atendimento aos congressistas, pa-
lestrantes e autores de temas livres.

Inclusive, os itens a seguir do planejamento devem, preferen-
cialmente, serem desenvolvidos pela empresa organizadora.
Dé preferéncia em esperar esta contratacdo ocorrer para
que esta etapa seja realizada j& por uma empresa especia-
lista. Um presidente deve saber o que e relevante para o per-
feito passo a passo da jornada organizacional de seu con-
gresso e essa leitura ird contribuir para uma lideranca mais
atenta e focada nos pontos relevantes do processo:




CENTRO DE EVENTOS

Definicdo do local onde o evento serd realizado. A partir do
briefing é possivel identificar as possibilidades que mais se
adaptam em termos de estrutura, orcamento e estratégia de
localizacdo;

PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Elaboracdo da estimativa de custos que definird as verbas
por rubrica, do plano de metas de patrocinio, da projecdo de
inscricoes e da visdo do resultado financeiro do evento;

ESCOPO DO PROJETO

Apos a elaboracdo do briefing, definicdo da estimativa de
custos, contendo todo o detalhamento das necessidades do
coNngresso, passamos para o documento gue chamamos de
escopo do projeto. E aqui que, além das informacdes do brie-
fing, sdo somadas as estratégias principais, definidas a
equipe de producdo e o organograma, bem como a periodi-
cidade das reuniodes.
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PRESIDENTE DE CONGRESSO:
= AGORA, O QUE EU FACO?

LANCAMENTO

Para gue o lancamento ocorra em perfeita harmonia e coe-
réncida, um congresso precisa estruturar, apos o planejamen-
to os seguintes itens:

COMUNICACAO

Logotipo, padrdo visual, pecas/layouts necessdrios para o
lancamento.

A contratacdo da empresa gue assumird a criacdo € a
gestdo da campanha é fundamental. E chegada a hora de
aprovar os pontos bdsicos para que se possa partir para:
“Save The Date”, book comercial, slide cover para utilizacdo
em varias situacoes entre outras estrategias gque variam,
conforme o evento;

WEBSITE

O website de um congresso € o principal canal de comunica-
cdo com o publico-alvo que depois se converte em congres-
sista. Este canal precisa conter todas as informacoes relati-
VAS a0 evento para que os usuadrios visitantes encontrem o
gue precisam para o melhor engajamento;

SOFTWARE/SISTEMA DE GESTAO CIENTIFICA E DE
INSCRICOES

A definicdo do sistema que ird ser usado no evento, tanto
para as necessidades cientificas como para a realizacdo de




iInscricoes € um ponto que deve ser, profundamente, avaliado
para que a escolha seja por um sistema facilitador, agil e
seguro;

LANTACAO

Para qgue o lancamento ocorrag, se faz necessdria a implanta-
cdo do evento e seus espacos no Centro de Eventos escolhi-
do na fase do planejamento. A planta que serd gerada da im-
plantacdo serd usada no book comercial e em outras neces-
sidades do percurso;

STA/BOOK COMERCIAL

Este material deve conter os principais dados do evento,
trazer algumas de suas estrategias, ter a implantacdo, apre-
sentar as ofertas de insercdo de empresas voltadas ao seg-
mento do congresso, com as contrapartidas de marketing
muito bem estabelecidas g, claro, ter uma diagramacdo dife-
renciada e impactante que ja passe a imagem de organiza-
cdo e de evento imperdivel.

,CRICOES

Definir a tabela de inscricdes com seus lotes e percentuais de
aumento entre eles, fazer a projecdo da meta, bem como ali-
nhar as promocdes sdo informacdes importantes para esta
fase ja que o website serd lancado e, sem as inscricoes defi-
nidas, ndo serd possivel jad garantir conversoes.

AAS LIVRES

A definicdo do regulamento dos temas livres deve ser esta-
belecida para que esta informacdo j& possa ser exposta na
abertura do site e permita que os interessados em participar
comecem a Se organizar com 0S prazos para envio de suas
pesqguisas.
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PRESIDENTE DE CONGRESSO:
= AGORA, O QUE EU FACO?

GESTAO DA JORNADA

Definidos todos os itens das fases do planejamento e do lan-
camento é chegada a hora da grande jornada. Aqui o tempo
vai variar, pois dependerd da antecedéncia da abertura do
processo. Esta € a fase de fazer o planejado dar certo, acom-
panhar o andamento de todas as etapas com periodicidade
e acompanhar as metricas do projeto, buscando atingir suas
metas e corrigir a rota sempre que necessario para que O SuU-
cesso dlmejado seja alcancado ou superado.

FINANCEIRO

Acompanhamento da estimativa de custos, atualizacdo dos
dados, andlise dos orcamentos necessdrios ao evento, nego-
ciacoes estratégicas sdo elementos que ficam nesta pasta e
que conduzirdo o sucesso do evento na drea econdmica e
que reguer muita atencao.

PROGRAMACAO E PALESTRANTES

Nesta etapa se faz necessdria a definicdo das dindmicas das
atividades, quais os hordrios mais estratégicos, conforme o
destino escolhido para o evento, em que momento ficardo os
temas livres orais, qual serd o tempo para o networking com
os patrocinadores entre outros pontos.

Depois deste planejamento estruturado € hora da definicdo
dos palestrantes. Definir as politicas de participacdo dos pa-
lestrantes € uma ordem de alta relevncia para que os convi-
tes saiam corretos e o orcamento do evento seja respeitado.
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RODUCAO

A producdo € o fazer do acompanhamento das demandas
do evento uma arte. Vai desde o acompanhamento dos as-
pectos financeiros, cientificos, divulgacdo, emissdo de rela-
torios, acompanhamento dos processos até a contratacdo
correta dos prestadores de servicos para gue as entregas de
inovacado e diferenciacdo do evento sejam atentadas.

OMERCIALIZACAO

Apos o lancamento comercial se faz necessdrio entrar no ca-
minho das negociacgdes, ter sabedoria nas abordagens, ter o
entendimento do momento das empresas patrocinadoras no
mercado para elaboracdo conjunta das melhores estrateé-
gias. Além do acerto do patrocinio € nesta etapa que oficiali-
zamos os fechamentos e asseguramos os contratos.

NSCRICOES

Depois de lancada a tabela de inscricdes e as regras de par-
ticipacdo, inicia o relacionamento com o0s congressistas.
Ficar atento e saber como estd sendo feita esta comunica-

cdo € uma chave importante para a hospitalidade de um
coNngresso.

EMAS LIVRES

Além do regulamento, deve ser dada atencdo aos prazos e as
prorrogacoes e saber a melhor forma de fazer isso, facilitard
gue um numero maior de trabalhos seja submetido. Tem
muito conteudo bom gque entra por esta porta e a sensibilida-
de de enxergar estas nuances poderd ser um dos diferen-
ciais do seu congresso.
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PRESIDENTE DE CONGRESSO:
= AGORA, O QUE EU FACO?

Para chegar no evento é preciso estar com tudo estabelecido
e saber como cada item relevante para o grande dia foi ali-
nhado. Fazer a reunido antes do evento para uma visdo geral
e um momento que ndo deve ser subestimado por um presi-

dente de congresso.
Estratégias de bem receber farao a diferenca e tornarao seu

evento memoravel.
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PRESIDENTE DE CONGRESSO:
E AGORA, O QUE EU FACO?

COMO FAZEMOS NA ABEV

Na ABEV procuramos orientar nossos clientes sobre o respei-
to as fases, inserimos diferenciais em cada uma delas, expli-
camos sobre a importdncia de cada item e cada escolhag,
apimentamos a jornada para tornar o evento quente e entre-
gamos diferentes impactos.

E importante o alinhamento e procuramos dizer que temos
de ter “guimica” para alcancar os melhores momentos. A ca-
minhada de mdos dadas levard esta parceria  uma come-
moracdo final coerente e alinhada com os valores que foram
usados no decorrer de todos os dias gque antecederam e,
talvez, das noites mal dormidas.

Temos exemplos de diferentes tipos de presidentes de con-
gresso. Alguns exemplos se destacam pela maestria da lide-
ranca, pela forma da conducdo, pelo respeito aos profissio-
Nais € ao processo. A articulacdo no mercado de atuacdo e o
protagonismo fazem a diferenca no resultado do evento.

O presidente de um congresso e o palco escolhido por ele
tém de brilhar e é para isso que estamos aqui.

PAG19




INTELIGENCIA E PERSONALIZACAO
DE EVENTOS

& abev.com.br
@eventosabev (O (51) 9 9953-1605




