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Resumo: este artigo € resultante de pesguisa e se desenvolve em dois momentos: o levantamento
bibliografico ja realizado, embasado em Cesca (1997), Meirelles (1999), Nakane (2000), Campos
(2000), Melo Neto(2000), Matias (2001), Kinchescki (2002), Britto (2002), Allen (2003), Martin
(2003), Bahl (2004), Giacaglia (2006), e outros, e a pesquisa de campo realizada que analisou
diferentes eventos corporativos desenvol vidos por empresas/organizagoes brasileiras, recorrendo a
dados da Revista dos Eventos', da ABEOC - Associacio Brasileira de Empresas de Eventos®, da
ABREJE® — Associacdo Brasileira de Comunicacdio Empresarial e o SEBRAE’ - | entre outras
organi zagoes.

Palavras Chave: Eventos Corporativos, Organizagtes, Comunicagao.

Introducio

O interesse pela érea justifica-se pois 0s eventos tornaram-se um segmento em expansao
no mundo todo e o Brasil tem se destacado neste cendrio. Fabiane Stefano® em artigo
recentemente publicado pela Revista dos Eventos, diz que gragas ao trabalho desenvolvido na &rea
esta ocorrendo s6 em S&o Paulo, por exemplo, “a mais surpreendente avalanche de convencoes,
feiras e congressos de sua historia, alavancando 56 setores da economialocal e convertendo-se em
uma meca do turismo de negdécios', e continua afirmando que S&o Paulo acaba de bater um novo
recorde pois a cada doze minutos ocorre um evento na cidade, totalizando em meédia 74.000 mil
eventos por ano. Em decorréncia deste crescimento, o mercado brasileiro avanca cada vez mais e
as empresas pequenas comegam a investir em eventos corporativos e as grandes, que jainvestiam
na area, investem mais ainda. H4 um consenso no mercado de que os eventos sao 0 caminho
mais curto para a aproximagdo com clientes, fornecedores e com o proprio publico interno das
organizacOes. O objetivo deste estudo € o entendimento de como estes eventos sdo utilizados
pelas organizacOes para agregar valor a marca frente aos diferentes publicos e quais as outras
perspectivas / possibilidades advém da realizacéo dos mesmos.
Objeto e Método

A descoberta e 0 crescimento do setor de eventos corporativos pelas organizagOes, as

guais passaram a valorizar explicitamente esta area de atuacdo, explicam em parte 0 surgimento
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cada vez maior de novas modalidades, voltadas tanto ao publico interno quanto ao publico
externo. Também explicam a abundancia de tipos de eventos, de expressdes utilizadas para
classificalos. Em meio atoda esta diversidade, € necessério diferencialos entre si possibilitando
0 reconhecimento de sua importancia para os diferentes publicos das organizagGes. Também é
importante verificar onde e quando os eventos corporativos’ agregam valor & imagem
organizacional. Assim o trabalho prendeu-se em uma andlise dos conceitos de evento a partir dos
principais autores da &rea contrapondo-0s com as préticas descritas pel as organi zagoes.
Contextualizando o campo de estudos - as organizacoes, a globalizacio e os eventos

O cenario politico-econdmico mundial, em funcdo das mudancas ocorridas nas duas
Ultimas décadas, levou as organizagdes a se adaptarem a uma nova economia, tomando atitudes
diferenciadas e adotando frente a seus publicos posturas mais abertas e transparentes. Nos novos
contextos sociais da competicao capitalista as organizagdes tornam-se, em s mesmas, complexos
produtos, promovidos ou vendidos como mercadorias a partir de sua imagem e do conceito que
geram no mercado.

As organizagOes que antes centravam sua atencdo nos processos de producdo, muito mais
do que nos relacionamentos que se estabeleciam, hoje precisam criar condic¢Oes para responder
aos desafios enfrentados na sociedade: necessitam concilliar as necessidades de producéo com o
respeito aos funcionarios, parceiros, fornecedores e clientes, além da sociedade em geral. A partir
da década de 1980, segundo Duarte (2007, p,64) “havia uma sociedade a quem dar satisfagdes,
negociar, interagir. Havia liberdade de imprensa, estimulo a manifestacéo publica, um consumidor
mais informado, mais exigente, e umamaior concorréncia.[...] E nada maisfoi como antes.”

A pb6s-modernidade vem imprimindo & sociedade um ritmo novo e diferenciado, e numa
época marcada ainda, pelos avancos tecnoldgicos, enfrenta mudancgas profundas tanto no modo
de producéo como na forma de se organizar: essencialmente no modo de pensar e agir dos
individuos, os quais passam a dar valor a outros aspectos e critérios. Segundo Ledy (1995)
percebe-se cada vez mais que a forca do século XX esta nas organizagOes e Nos Seus recursos
humanos. A globalizacdo constitui outro importante fator que vem influenciando o
comportamento organizacional, seus relacionamentos interno e externos, buscando formar melhor
imagem e fortalecer a identidade e a personalidade corporativas, provocando transformactes
muitas vezes decisivas para a sobrevivéncia de corporagdes, produtos e servicos. Por isso, as
organizagfes reprogramaram seu posicionamento diante do complexo quadro da globalizacéo

tendo em vista as exigéncias decorrentes, sendo que a informagdo e a comunicagdo tornam-se
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fatores preponderantes e decisivos para o sucesso dos relacionamentos e dos negdcios de qual quer
organi zagao.

As exigéncias em comunicagdo aumentaram e ficaram ainda mais
complexas nos Ultimos anos. Cada vez mais multifacetada, a comunicagéo
exige a adogdo de uma série diversificada de instrumentos e, mais do que isso,
lideres e gestores que compreendam o uso e a potenciaidade de cada um deles
e estimulem a profissionalizagdo de suas préticas, O grande desafio é entender
e acompanhar os interesses do cidad&@o e dos agentes sociais para viabilizar a
acdo deinteresse publico. (DUARTE: 2007, p. 64)

Por isto mesmo, no século 21, a informag&o e a comunicacdo'® ganharam novo status e
tornaram-se diferenciais. Assim, a qualidade e a forma como sdo apresentadas determinam o
sucesso e o fracasso do relacionamento das organizagGes com o mercado e muitas vezes podem
conduzir a perdas financeiras e também a danos ou abal os muito sérios aimagem. Por outo lado,
podem agregar imenso valor aimagem organizacional.

A imagem organizaciona ganha destagque por apresentar atraentes perspectivas e agregar
conceitos, atualmente valorizados a partir de linguagens e técnicas atualizadas de comunicacao.
Nesse contexto o mix de comunicacdo (a publicidade, o jornalismo, as relacdes publicas, o
marketing e 0s eventos) passa a desencadear uma série de processos Novos, e instaura uma série
de valores decorrentes de uma hierarquia oriunda dos vérios interesses em jogo: o mercado esta
mais competitivo, os funcionarios mais exigentes, o consumidor esta mais critico, e os publicos e
a sociedade se interessam cada vez mais em conhecer os objetivos, propésitos e filosofia da
organizagOes (principalmente empresariais), etc.

Para dar conta de tantas necessidades e expectativas, as organizagdes atualmente utilizam
0S eventos corporativos como instrumentos visando beneficios institucionais, a consecucdo de
seus objetivos mercadol 6gicos, a comercializagdo de produtos e servigos, ou a manutencdo de
suas marcas junto aos seus publicos. Os eventos crescem na medida em que o mundo se torna
mais globalizado, a tecnologia mais visivel e acessivel, os homens mais engajados em sua
necessidade de conhecimento a atualizac8o e as organizagdes assumem ndo sO sua vocagao de
desempenhar um papel ativo a dindmico como agente catalisador da economia (0s negdcios que
surgem com essas atividades tém um papel fundamental no contexto ndo sd por colocar em
evidéncia seus produtos e servicos mas também para contribuir com sua identidade inclusive
cultural) mas também como agentes da ética e da cidadadania.

Conceituando os eventos

O evento é um instrumento importante de comunicacdo de massa, e geralmente utiliza
veiculos especiais, para chamar atencéo e produzir no publico uma impressdo favoravel. Todo os
tipos e tamanhos de empresas industriais e comerciais, bem como de institui¢des ndo-lucrativas e

de servigo publico, utilizam os eventos em seus programas como um dos veiculos mais

19 Os eventos sdo instrumentos de comunicagao e relacionamento com os publicos
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importantes de comunicagdo para seus publicos. Os eventos tem sido utilizados com a maior
eficacia em todos os setores da Comunicagdo Empresarial/Organizacional: relacdo com acionistas,
com a comunidade em geral, com fornecedores, consumidores, funcionarios, distribuidores e
representantes, no posicionamento cidaddo e nas agdes sociai s etc.

Os eventos possuem varias definigbes, dependendo de sua natureza e de seu foco de
interesse e devido a sua multiplicidade. Vérios autores emitem conceitos diferentes sobre os
eventos e sua natureza. Podemos, de uma maneira geral, afirmar que evento € um acontecimento,
um ato comemorativo, que oferece a oportunidade de atrair a atencdo para a institui cdo/empresa
gue 0 promove ou para seu produto ou servigo. Como sdo muitos os enfoques dados aos eventos e
sua conceituacdo, sua tipologia e abrangéncia, é importante abordarmos alguns dos autores que
possam referenciar, no decorrer do trabalho, a andlise dos eventos corporativos a partir deste
referencial tedrico.

Rabaca e Barbosa em seu Dicion&rio da Comunicagdo,colocam que “o evento é
um acontecimento que se aproveita para atrair a atengdo do publico e da imprensa sobre a
ingtituicdo; pode ser criado artificiamente; provocado por vias indiretas, ou pode ocorrer
espontaneamente.” Para estes autores € muito importante que o evento sga plangado
rigorasamente em seus detalhes e destacam que normalnmente € utilizado tanto no
plang amentocomo em campanhas de Relacdes Publicas, Propaganda ou Imprensa. Ja Cesca
(1997, p.14 ) afirma que “ evento € um fato que desperta a atencdo podendo ser noticia e, com
isso, divulgar o organizador” e prossegue dizendo que “ para as RelagOes Publicas, evento é a
execucdo do projeto devidamente plangjado de um acontecimento, com o objetivo de manter,
elevar ou recuperar 0 conceito de uma organizacao junto ao seu publico de interesse”.

Meirelles e Wu (1989, p. 21) dizem que “Eventos sdo acdes planejadas, que podem ser
mercadoldgicas ou ingtitucionais, sd0 desenvolvidas com o objetivo de atingir resultados
qualificados e quantificados junto a seu publico alvo de forma a criar conceito e estabelecer
imagem, através da aproximacdo entre os participantes’. E, numa visdo mais abrangente,
Giadcomo (1993, p.45) aborda o evento “como componente do ‘mix’ da comunicag&o, que tem por
objetivo minimizar esforgos, fazendo uso da capacidade sinérgica a qual dispde do poder
expressivo no intuito de enggjar pessoas numa idéia ou acdo”, ou como “acontecimento
previamente plangado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar esforgos
de comunicagao, objetivando o engajamento de pessoas a umaidéia ou agdo”

Com base no que os autores consultados colocam, pode-se afirmar que o evento constitui
um conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de alcancar seu publico-
alvo, através do lancamento de produtos, da apresentacdo de uma pessoa, empresa ou entidade,
visando estabelecer 0 seu conceito ou recuperar a sua imagem, e que pode atender ainda outros
objetivos tais como: arealizacdo de um ato comemorativo, com finalidade mercadol égica ou néo,
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visando apresentar, conquistar ou recuperar 0 seu publico-alvo, ou ainda, que € um instrumento
mercadoldgico e institucional com objetivos de criar e estabelecer a imagem de produtos,
Servicos, pessoas, entidades, empresas e organizacOes, através da aproximagdo entre os
participantes. Estas sGo as abordagens conceituais que abrangem as colocactes da maioria dos
estudiosos da area, embora possam existir outras, tantas sdo as possibilidades e perspectivas
oferecidas pel os eventos.

Area de atuacfo diversificada e atraente, capta inimeros profissionais para atuarem nela,
€ um numero cada vez maior de organizagles que aderem a sua prética. Por isso, multiplica-se 0
nimero de eventos, que criativos e muitas vezes associados entre g, dificultam sua classificagéo,
exigindo esforco e dedicagdo para manté-la atualizada: encontramos eventos classificados por
area de interesse, por tipos ou por sua natureza. A seguir, serdo expostas classificagtes
encontradas em revistas especializadas ou abordadas por autores como Michel (1982), Meirelles
e Wu (1989), Azevedo (1992), Giacomo (1993), Dias (1996), Cesca (1997), e outros, podendo
apresentar alguma diferenciac&o nas diversas classificages. As classificacOes abaixo expressam o
entendimento das autoras e sdo oriundos da leitura relativa a classificagdo feita pelos autores ja
citados.

Quando a classificacdo se da pela &rea de interesse encontramos eventos artisticos (
relacionados a qualquer tipo de arte — danca, teatro, pintura, poesia, literatura, etc.) , beneficentes
(destinam-se a uma &rea importante nos nossos dias, que vem sobrepujando atividades de ssimples
benemeréncia e através do exercicio da cidadania trabalham programas e acdes sociais, que
ocorrem atrelados a acontecimentos publicos), ou ainda, cientificos, culturais, civicos, esportivos,
folcldricos, governamentais, institucionais, de lazer, politicos, promocionais, religiosos, sociais,
turisticos, entre outros.

Quanto atipologia, os eventos podem classificar-se por por suas caracteristicas distintas e
préprias, objetivos, finalidades, e organizacdo bastante diferenciadas. cerimbnias, encontros
cientificos, de convivéncia, técnicos, brunch, conferéncia, concurso, congresso, conclave,
convencdo, coléquio, coquetel, datas comemorativas/dias especificos, debate, desfile, encontro,
entrevista coletiva, excursdo, exposicdo, feira, forum, happy hour, inauguracdo, mesa redonda,
mostra, painel, palestra, reunido, saldo, seminério, smpdsio, torneio, visitas (open day, casa
aberta ou visita oficial), semana, entre outros.

Também é necessario enquadrar 0s eventos em categorias, que podem ser institucionais,
qguando visam criar ou firmar conceito e a imagem de organizacGes publicas ou privadas
(governos, entidades ou empresas) e de pessoas (politicos, empresarios, etc.); e promocionais e
mercadoldgicos, quando visam a promocdo e€/ou comercializagdo de um produto, servico,
empresa, entidade e/ou pessoa(s), ou até mesmo de locais, como é caso do turismo, geralmente
utilizando-se das técnicas de relagdes publicas, publicidade e propaganda, assessoria de imprensa
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e do marketing, objetivando, portanto, fins mercadoldgicos. Essa classificagdo permite ao
organizador de eventos definir e captar corretamente seu publico-alvo, real e potencial.

Os eventos se distinguem também pelo loca em que ocorrem e esta classificagdo se
relaciona diretamente com seu porte e publico. Os eventos podem ser locais (de bairro), distritais,
municipais, regionais, estaduais, interestaduais, nacionais e internacionais. Em decorréncia seu
plangamento e organizagdo pode exigir projetos de apresentacdo mais ou menos complexos,
relacionando-se muitas vezes a contratacdo de servicos de terceiros, érgaos publicos e legislacéo
referente. E, com relacéo ao publico participante, temos eventos fechados (seu publico-alvo é bem
definido, e pode ser convidado ou convocado a participar, ocorrendo em situagtes determinadas e
especificas), ou abertos (em geral tem uma proposta dirigida a segmento(s) de publicos, mas que
pela amplitude de sua proposta permite a adesdo de outros grupos ou da comunidade em geral,
podendo ser de cunho social/gratuito ou a adesdo pode ser mediante inscricdo e pagamento de
taxa de participagéo)

Por sua natureza, 0s eventos podem ser: Politico Institucionais, quando téem a finalidade

de prestar contas a sociedade das acOes e atividades da empresa ou organizagdo, possibilitando a
criacdo e a manutencdo de um conceito e/ou imagem favorével e oferecem oportunidades para
colocar a empresa ou organizacdo na midia, em ambientes de cooperacdo e parcerias, de forma
gratuita, propiciando propaganda ingtitucional que da maior credibilidade ao materia divulgado
(campanhas, concursos, diade-campo, entrevista coletiva, exposicdo, mostra, inauguragéo,
lancamento, pedra fundamental, reuni&o, torneios, visitas); de Capacitacdo e Treinamento em que
0s participantes tem a possibilidade de desenvolver habilidades para o desempenho profissional,
ou ainda, para seu aperfeicoamento (cursos, palestras, oficinas e workshops); Técnicos
Cientificos, dirigidos a uma publico de formagdo técnico cientifica, tem como finaidade a
reciclagem e a atualizagdo tecnoldgica (congressos, conferéncias, encontros de profissionais,
foruns, mesasredondas, painéis, semin&rios e simposios); e de Integracdo, em gera de
comunicagdo dirigida, servem como elemento de motivacdo e confraternizacéo dos empregados,
e, em alguns casos, dos seus familiares e até do publico externo (comemoragdes, happy hours,
datas alusivas, gincanas, premiagoes e jubileus).

Com relacdo as suas caracteristicas estruturais os eventos se caracterizam pelos seguintes
aspectos: o porte do evento (pegueno, médio ou grande), a data de sua realizacdo (fixa, mével ou
esporadica), o perfil dos participantes (geral, dirigido e especifico), e 0s objetivos_que pretendem
alcancar (institucional ou mercadoldgico). Ja pela diversidade que apresentam € importante
destacar que os eventos sdo atividades que projetam técnica e ingtitucionalmente datas, pessoas,
produtos, servicos e/ou organizagdes, e que promovem sua capacitacdo e interacdo ao aproxima-
los de seus publicos, podendo ainda informar a sociedade quanto & utilizacdo dos recursos
aplicados e de seu retorno social. Destaca-se que 0s eventos sdo, portanto, processos complexos
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gue envolvem grande quantidade de recursos (finaceiros, humanos e materiais), e devem ser um
conjunto de agles profissionais, que se caracterizam pela pesquisa, plangamento, organizagéo,
implantagdo e controle de um projeto visando atingir a publicos especificos com medidas
concretas e resultados projetados, contemplando resultados bem definidos, com contetido e forma
primorosos e uma rigorosa andlise custo/beneficio, uma vez que o or¢camento dispendido em geral
ealto.

O plangamento é uma peca fundamental ao desenvolvimento de qualquer atividade
humana, especialmente na muitos fatores serdo basicos para 0 sucesso: recursos financeiros,
recursos humanos e recursos materiais, uma boa programacédo visual (que deve conter elementos
mercantes como: criatividade, originalidade, forma visual, beleza, harmonia, equilibrio e
memorizacdo), a divulgacdo do evento (que tem duas premissas basicas: informar sobre o evento
como um todo e criar uma expectativa junto aos diversos publicos e na qual o press-kit é uma
peca fundamental na divulgacdo do evento e deve conter: press redese, press-information,
briefing sobre o evento, regulamento, regulacdo de autoridades, relacdo de patrocinadores,
palestrastes e conferencistas, material ilustrativo e material promociona), um orcamento
adequado e uma boa infra estrutura de apoio administrativo (com secretaria, recepcao e salas de
imprensa, de comissdes técnicas), apoio operacional e apoio externo, e bons instrumentos de
coordenacao e avaliacao.

Os eventos congtituem um eficaz ingrumento de comunicacéo e apelam também para o
interesse que o publico tem em obter novas e singulares informacgdes sobre instituicdes e seus
produtos, processos e realizagdes cientificas e por isto, € muito importante que aquele que
organiza eventos profissionalmente tenha conhecimentos que lhe permitam o plangamento e
execucdo dos mesmos de forma possibilitar ndo sd o sucesso do evento desenvolvido mas sua
continuidade e institucionalizac&o.

A Comunicacio e os eventos corporativos: espaco e relevancia nas organizacoes

A comunicacdo h& muito ultrapassou o periodo em que dava conta da efetivacéo da
comunicagdo do homem com seus semelhante e depois, com 0s grupos sociais, adentrando a vida
das organizagbes e tornando-se um diferencial para sua sobrevivéncia e desenvolvimento,
utilizando diferentes canais, fluxos e sistemas, transpds obstécul os e se ingtitucionaizou inclusive
com a utilizagdo e o dominio das novas tecnologias. Frente a globalizacdo e todas as suas
consequéncias (produtividade, competitividade, etc) as organizagbes cada vez mais tem
necessidade de se adaptarem e mudarem para se solidificar no mercado, enfrentando a
concorréncia. Assim, as organizagoes deixando de lados as estruturas convencionais buscaram
uma nova “arquitetura’, um novo desenho organizacional em gue novas estratégias de negdcios

tem sido pensadas, e nelas a comunicagdo ocupa um espaco diferencial, capaz de otimizar seus
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recursos e alavancar os objetivos e metas previstos. Referindo-se a esta nova realidade, David A.
Nadler e Michadl L. Tushman, apud KUNSCH (2003, p. 65), dizem que:
O desafio atual € administrar de forma eficaz os negécios diferentes que se
sobrepde — e até concorrem entre si — dentro de uma empresa Unica, com
enfogue estratégico. Mais do que isso havera necessidade cada vez maior de
integrar padrdes — joint ventures, aliancas, etc. — que ultrapassem as fronteiras
empresariais tradicionais.

Olhando as organizagBes desta perspectiva, Araljo (2001, p. 174) afirma que elas se
caracterizam pela utilizacéo de sete Cs. “confianca, comprometimento, co-criagdo, comunicagéo,
celebracdo e correcdo do curso e clima bom”, os quais vao perpassar todos 0s preceitos
organizacionais, do plangjamento estratégico a comunicagdo, tornando-se importante que fique
claro que sdo 0s meios e instrumentos de comunicacdo vigentes, bem como a politica de
comunicagdo organizacional, os responsaveis pela formacdo e fixacdo da identidade e daimagem
organizacional e pela efetivacdo junto aos publicos internos e externos da politica institucional.
Confiangca, comprometimento e clima bom sdo valores intrinsecos no microambiente, porém
dependentes de um sistema do macro ambiente organizacional. Criagdo, celebracdo e correcéo do
curso sdo, reconhecidamente, aspectos do perfil humano enquanto células dessas esferas. A
comunicacdo no fluxo organizacional é enfaticamente abordada por Thayer (apud KUNSCH:
2003, p. 69), quando coloca 'E a comunicacdo que ocorre dentro (da organizagdo) e a
comunicagdo entre ela e seu meio ambiente que (a) definem e determinam as condicdes de sua
existéncia e a direcdo do seu movimento”. E, por isso, faz-se necessria a comunicagdo integrada
como sustentaculo a canalizacéo de multiplas forgas para um mesmo objetivo.

A comunicagdo integrada, em sintese, constitui uma somatéria dos servicos de
comunicacdo feitos, sinergicamente por uma ou vérias organizagdes e tendo em vista sobretudo os
publicos a serem atingidos e a consecucdo dos objetivos propostos “[...] a rea eficicia da
comunicacdo é o objetivo ultimo de um trabalho integrado [...] isto sO € possivel mediante uma
acdo conjugada de todas as &reas que produzem emitem e vinculam mensagens para 0s mais
diferentes publicos." (KUNSCH: 1986, p. 113). Atualizando o conceito Kunsch (1997) analisa os
novos paradigmas da comunicagdo organizacional e sintetiza que a comunicagéo integrada:

pressupe uma jungdo da comunicagdo institucional, da comunicagdo
mercadolégica e da comunicacdo interna, que formam o composto da
comunicagao organizacional. Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar
das diferencas e das especificidades de cada setor e dos respectivos sobre
setores. A soma de todas as atividades redundara na eficacia da comunicagéo
nas organizagdes. [...] A comunicacdo integrada permite que se estabeleca uma
politica global em funcdo de uma coeréncia maior entre os programas de uma
linguagem comum de um comportamento homogéneo, além de se evitarem as
sobreposicoes de tarefas. Os diversos setores trabalham de forma conjunta,

tendo ante os olhos os objetivos gerais da organizagdo e ao mesmo tempo
respeitam os objetivos especificos de cada um (Kunsch, 1997. p 115-6).
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Pinheiro' (gdata), coloca que por meio da comunicacdo integrada, ou composto de
comunicagao como ele chama, pode-se dimensionar os resultados esperados a partir do que foi
proposto, indo de encontro a posi¢do de Kunsch no que se refere a somatéria de atividades das

diferentes &reas da comunicagdo e seu funcionamento. Ele diz que:

A comunicag8o interna e administrativa, por meio de seus fluxos, redes e
veiculos; a comunicagdo ingtitucional, por meio de agbes de relagbes publicas,
jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, editoracdo multimidia, imagem
corporativa, propaganda institucional, marketing social e marketing cultural, e a
comunicagcdo mercadoldgica, por meio do marketing, da propaganda, da
promogdo de vendas, do merchandising e da venda pessoal, todos, elencados
superficialmente aqui, para efeitos de mensuragao.

As colocagdes dos autores e estudiosos das teorias de comunicagéo organizaciona acima
encontram reforco nas colocacdes e préticas de profissionais e organizacbes no mercado. Isto
porque a competitividade, aliada a necessidade de solidificagcdo das organizacoes e fidelizac&o dos
seus consumidores, tem impulsionado o0 mercado comunicacional de modo a tornalo
indispensavel no contexto da organizagcdo e das grandes corporacdes. Prova disto € que a
comunicagdo aprece e tem sido citada como valor expressivo em diferentes areas: as Revistas
Exame'? Voce S/A, Amanh3, Epoca e outras tem realizado levantamento de todos os critérios que
tornam uma empresa boa para trabalhar e que mostram como as empresas a longo prazo estéo
construindo o relacionamento com seus publicos e com a sociedade em geral. De acordo com
Maria Tereza Gomes, Diretora de Redagdo'® da Guia Exame, o objetivo da publicacéo é “detectar
as empresas com maior capacidade de sobreviver numa economia global e competitiva...[...]”
onde vérios critérios sdo analisados de acordo com especiaistas, e referindo-se a estes critérios
entre 0s quais esta a comunicagdo, ela afirma ainda que “ Essa combinag&o resulta num novo nivel

de exceléncia para as empresas brasileiras.”

1 Bacharel em Comunicacgo Social — RelagBes Publicas. Professor Universitério das Disciplinas Cerimonia e Protocolo,
Plangjamento de Comunicagdo e Projetos de Graduagdo do Instituto de Estudos Superiores da Amazonia e da Faculdade de
Tecnologia da Amazdnia. Coordenador do Nicleo de Cerimonial e Protocolo da Agéncia Modelo de Comunicagdo do
IESAM. Diretor do Comité Nacional do Cerimonia Publico no Estado do Pard. Diretor do Instituto Comunix de Relactes
Publicas e Sociais do Estado do Paréa

2.0 Guia Exave- Vocé S/A, editado desde 1997, o Guia faz uma avaliagio das 150 melhores empresas para trabalhar no
Brasil, que aém de uma equipe de jornalistas especializada na area, conta ainda com a participagdo de consultores da
Fundacdo Instituto de Administragdo de S8o paulo — FIA e da Universidade de S80 Paulo — USP, que sdo professores,
pesquisadores e consultores de empresas.

13 GOMES, Maria Tereza. O Desafio da proxima década. Guia Exame -As Melhores Empresas para vocé trabalhar: 2006,p.6.
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Principalmente em empresas globais, a comunicacio corporativa® deixou de ser o
departamento que produz as pegas elementares de comunicagdo, mas passou a fazer parte da
equipe que otimiza o compartilhamento dos objetivos estratégicos por entre todas os setores que
constam do organograma, disseminando as informacBes para todos os componentes da
organizacdo. Neste contexto, ndo € somente a Diregdo que tem conhecimento do curso e dos
objetivos da organizagdo, estas informagdes e este conhecimento sGo comunicados a todos os
participantes do grupo organizacional: quanto mais as pessoas souberem, melhor. Esta estratégia é
efetivada através de agBes concretas, entre as quais, com um ato grau de incidéncia, estdo os
eventos.

Outra organizagdo que tem mapeado 0 envolvimento das organizacbes com a
comunicagdo e com os eventos tem sido a AEBRJE — Associacdo Brasileira de Comunicacgéo
Empresarial, que deixa claro que uma grande parcela das organizagdes brasileiras percebeu ha
bastante tempo™® que a prética da comunicacdo e do intercAmbio cognitivo sfo fatores que
auxiliam na produtividade interna e potencializam a motivagdo dos recursos humanos,
proporcionando a melhoria da imagem organizacional e o relacionamento com os diversos
publicos. Em 2008 esti ocorrendo a 342 edicdo do Prémio Aberje'® evento que congrega os
profissionais da &rea da Comunicacdo Organizacional, um instrumento que permite partilhar
estratégias de comunicagdo e eventos nas organizacdes. Entende-se a partir desta constatacéo que
0s eventos promovidos pelas organizagdes tornam-se instrumentos colaborativos que visam
incrementar 0 intercambio de conhecimentos dentro e entre as organizagOes, e oferecem a
possibilidade de tornar horizontal o tragjeto das informacdes nos ambientes corporativos significa,
evidenciando um senso democratico de compartilhamento de informacles, coerente com a
guestéo de que com as novas tecnologias e de acordo com afilosofia vigente nas corporagdes pos-
globalizagdo, compartilhar informagdes faz parte do processo estratégico de desenvol vimento.

Os eventos corporativos sdo agdes ou eventos promovidos por empresas para pessoas ou
outras empresas, que podem incluir eventos de todo tipo, natureza e porte: lancamento de
produtos, feiras, encontros de vendas, foruns para gerar negécios, treinamentos de equipes,
semindrios de treinamento, premiacOes, encontros VIP, jantares de gala, entretenimento para

14 Corporagdo — daraiz latina “corpus’ significa agdo de constituir como um corpo, organizacdo para defesa dos interesses de
uma profissdo e regulamentac@o de seu exercicio., € uma organizac&o vertical no sentido que reune membros de todos os
nivels de uma mesma profissdo. As primeiras corporacoes surgiram durante a Idade Média como sistema de organiagéo e
defesa dos interesses das categorias profissionais. Passou a constituir-se numa doutrina politico-econdmica que considera a
sociedade humana naturalmente estruturada em grupos profissionais, concebidos como seus elemento bésicos., e que tem
raizes nas idéias desenvolvidas pelas Enciclicas Rerum Novarum (1891 — Ledi XI11) e Quadragesimo Anno (1931 — Pio XI),
que assinalaram e valorizaram o papel que a vida profissional desempenha na sociedade himana, acentuando que “o principi
de uma uni&o, para o conjunton da profissdes, se acha no bem comum da sociedade, ao qual devem elas todas e cada uma por
sua parte tender, pela coordenacso de seus esforcos’(Pio Xl).conforme Avila (1975, p.185-6) Deve-se destacar que o
conceito de corporagdo fal disvirtuado pela sociedade durante longo tempo e, posteriormente, foi sendo retomado e adequado
amodernidade.

15 A organizacso esta comemorando seu 40° aniversario.
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funcionérios, aniversario da empresa, final de ano, Natal, retiros corporativos, festas tematicas ou
tipicas, confraternizacfes, etc. Ja os eventos corporativos de vendas sdo agueles que colocam
face-a-face a organizagdo e o publico consumidor: feiras e seus estandes, eventos de moda, de
vendas, promogdes shows, langamentos de produtos, etc.

Por isto, segundo Cesca (1997, p. 30), “A organizacdo de eventos € trabalhosa e de grande
responsabilidade. Acontece “ao vivo’, e qualquer falha comprometera o conceito/imagem da
organizacado paraaqual é realizado, e do seu organizador.” O profissional de comunicacdo assume
grande responsabilidade, gue aumenta na medida em gue 0s eventos organizados pelas empresas
ganham maior dimensdo e visibilidade. Por exemplo, ao envolver grandes espetacul os artisticos,
musicais e esportivos. Os projetos tém inicio, geralmente, apenas com dois elementos definidos: o
prazo e a verba. Dai em diante, € preciso plangjamento, criatividade e troca de idéias com o
cliente e os colegas de trabal ho até chegar ao resultado final.

Na érea dos eventos corporativos. associar a marca da empresa a eventos socia mente
responsaveis, por ex., € uma das melhores estratégias para aumentar sua credibilidade e fortal ecer
sua marca no mercado. Os eventos corporativos, consolidados como importante ferramenta de

comunicagdo, sdo usados para formar/ consolidar a imagem organizacional e aproximar a marca
de seus publicos, congtituindo excelente cana de relacionamento, e evitando a dispersdo pois
relinem os publicos de interesse numa celebracdo. Propiciam o relacionamento e a comunicacao
face-a-face (as pessoas tornam-se acessivels para receberem variadas informagdes), o que justifica
0s investimentos realizados, pois o retorno € garantido.

As organizacOes, ndo importa sua natureza (publica ou privada) utilizam-se dos eventos
cada vez mais, sgja para a consolidagdo de sua imagem ou para a manutencéo de suas marcas
junto aos seus publicos, ou ainda, para a captagdo de novos publicos, transpondo 0s conceitos
tradicionais e dando lugar a agfes tematicas, inovadoras e interativas, num mix de estratégias que
remetem a assisténcia a um mundo imagindrio e atrativo, e que envolvem recursos tais como sons,
cores, sabores, cheiros e imagens, onde repousam os produtos e servicos que, de forma sutil, os
aguardam tanto na efetivacéo das relagdes humanas e sociais, Como para 0 consumo e inser¢aéo em
suas listas de necessidades basicas. Utilizada nos eventos corporativos através de cendrios
virtuais, projecbes variadas, personagens eletronicos, transmissdes simultaneas e interligando
unidades da organizacdo geograficamente distanciadas, a tecnologia tem sido uma grande aiada
da area.

Rumo aos casos e sua analise...
O universo da criagdo de eventos corporativos cresce rapidamente para atender as

exigéncias do mercado, e qualquer que seja 0 acontecimento escolhido, seu conceito é refinado

18 O Prémio Aberje 2007 realizou Audiéncias Publicas Regionais. Foram cinco eventos ao redor do Pais, nas cidades do Rio
de Janeiro, S80 Paulo, Curitiba, Belo Horizonte e Salvador, que reuniram mais de 800 comunicadores, interessados nas
mel hores préticas da comunicaggo brasileira, que expuseram seus trabal hos concorrentes a selegéo final .
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para trazer sofisticagdo e resultados mensuraveis. Com o objetivo de entender o universo dos
eventos corporativos foram buscados dados para sua melhor compreensdo. A area e a industria
dos eventos sdo extremamente carentes de informacfes sobre seu processo.

Arantes (2002, p. 24) afirma que ndo h& registros precisos sobre “sua relevancia na
economia nacional, sua importancia para o desenvolvimento tecnolégico, comercial e
organizacional na economia brasileira|...]”, embora segundo o autor esta seja uma atividade com
grande potencial e capacidade de gerar empregos, impostos e riquezas de maneira geral. Ja Weber
(2002, p. 30) afirma que sdo realizados no Brasil “mais de 320 mil eventos por ano, mobilizando
cerca de 400 empresas organizadoras e atraindo quase 80 milhdes de participantes’.

OrganizagOes como a da Federacéo Brasileira de C & V Bureaux, a Aberje e a AMPRO
(Assoc. de Marketing Promocional) destacam que séo realizados 327 mil eventos por ano no pais,
um a cada 12 minutos em S&o Paulo’. Para o Sebrae Nacional, 6rgéo fomentador da &rea junto
a0s micro e pequenos empresarios, eventos sdo ferramentas estratégicas de comunicagdo
ingtitucional. A Instituicdo realiza varios tipos de eventos ao longo do ano, abrangendo desde
acles internas - voltadas a diretoria, conselhos deliberativos, corpo gerencial e técnico, até feiras,
solenidades, seminérios, workshops, premiagdes, entre outros, envolvendo parceiros ingtitucionais
do Sebrae nas unidades da Federagéo.

De acordo com Brito (2008)*8 “ A exigéncia de um profissional de organizacéo de eventos
€ a novidade desse processo licitatorio. Ele devera ser o interlocutor junto a Instituicdo e
responsavel pela elaboracdo de projetos dos eventos, prevendo as etapas de plangamento,
organizacdo, execucdo e avaliacdo. Ja a ABEOC — Associacdo Brasileira de Empresas
Organizadoras de Eventos, informa que sdo realizados 50 mil eventos anuais, num indice de
expansdo médio anua de 7% ao ano, que geram mais de 30 bilhdes em negdcios e atraem cada

vez mais participantes e visitantes.

7 Fato divul gado também por reportagem do Jornal da Globo, apresentada por Monalisa Perrone (2003).
18 \/anessa Brito da Agéncia Sebrae de Noticias. http://www.abeoc.org.br/20080630145640.php. e
http://www.sebraepb.com.br/noticias.j sp?pagina=noticia& idNoticia=2575& idCategoria=2 .
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Frente a este universo, e tratando-se este trabalho de uma pesqusa experimental, optou-se
por analisar os eventos ganhadores do Prémio Aberje de 2006, publicados em sua Revista de
Comunicacdo Empresarial. Foram selecionados “O Concerto de Natal da CST — Companhia
Siderurgica de Tubardo / Arcelor”, "Andar na Passarela esta na Moda da MBR- Mineractes
Brasileiras Reunidas’, “Villa Carnavalle— O Principado da Alegria’ para a Cidadde de Salvador —
BA, “O Melhor Motorista de Caminh&o do Brasil”, da Scvania, 0 “Volvo Ocean Race’, da Volvo
do Brasil, e a “Trem doSamba’, promovido pela Supervia — Concessionaria de Transporte
Ferroviario no Rio de Janeiro.

O Concerto de Natal®® da CST — Companhia Siderdrgica de Tubardo / Arcelor, estd em
sua 132 edico e acontece tradicionalmente na praia de Camburi em Vitdria, no Espiitito Santo®.
A organizacdo do show envolve cerca de mil pessoas (trabalhadores e participantes do evento) e
tem um publico que cresce a cada ano, em 2007 o publico foi estimado pela empresa em 30 mil
pessoas, teve um investimento e cerca de R$ 1 milh& e segundo a propria Arcelor, tem um
retorno financeiro estimado em R$ 9 milhdes, além dos ganhos institucionais que ndo podem ser
contabilizados. Estiveram envolvidas na organizacdo e execucdo do evento as Agéncias MP
Publicidade e Milanez & Milaneze.

Andar na Passarela estd na Moda da MBR- Mineraces Brasileiras Reunidas?, foi um
evento desenvolvido pela agéncia Fabrika Comunicacdo do Relagdes Publicas Sinval do Espirito
Santo, em parceria com a Nouveau Comunicagdo, e consistiu numa agéo realizada em abril de
2006 que inaugurou uma passarela sobre a BR-040 para travessia de pedestres - construida pela
empresa no bairro Jardim Canada, em Nova Lima (MG) -, com um desfile de moda. A iniciativa
buscava conscientizar a sociedade sobre a importancia da utilizacdo de passarelas para evitar
acidentes. Aliando moda a responsabilidade social, a MBR convidou o estilista mineiro Renato
Loureiro e a Cooperativa de Costureiras do Jardim Canada para realizar um desfile de moda, a
cerca de seis metros de altura, sobre uma das mais movimentadas estradas do Brasil. Envolvendo
Cooperativa de Costureiras do Jardim Canada, 35 modelos brasileiras, internacionais e umalocal,

0 investimento realizado foi de R$ 250 mil e de acordo com a MBR 0 retorno somente em

1o Fontes acesso 2008 http: //www cst.com. br/relacoes |mprensa/concerto natal/concerto natal asp;

http 1174, 125 45 104/search’7q cache ZWfBprGcUAJ WWW. santospl rito.com. br/notlc:las html+concerto+de+nata| +arce| or& h
I=pt-BR& ct=clnk& cd=7&gl=br

2 A edicdo 2006 do Concerto de Natal da CST-Arcelor Brasil que aconteceu dia 16 de dezembro na Praia de Camburi
surpreendeu e emocionou milhares de espectadores. O tema deste ano foi a celebrag@o da cultura da paz. A MP criou o
conceito “Os sinos dobram”, com o tradicional anjinho do concerto celebrando as coisas boas com o badalar dos sinos. A
mensagem era ilustrada com frases como “Quando o equilibrio € mantido, os sinos dobram” e “Quando a paz € mantida, 0s
sinos dobram”, entre outras. As atragdes deste ano foram Zizi Possi, Orquestra Filarmdnica do Espirito Santo e corpo de
danca. A Santo Spirito Projetos de Arte foi responsavel pela Diregdo Gera e producdo Artistica do Concerto de Natal da
Arcélor/Mittal em dezembro de 2007 na Praia de Camburi. O Evento contou com a Orquestra Filarménica do Estado do
Espirito Santo e recebeu ao Palco a Artista Fafa de Belém que emocionou o publico Capixaba.

2! www . hori zonterp.com.br/noti cias/2402portasabertas.html - 6k; www.revistafatorbrasil.com.br/ver_noticia.php?not=2265 - 17k -
www.hojeemdia.com.br/v2/busca/index.php?sessao=8& ver=1& noticia=5 - 24k
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publicidade esponténea fica em torno de R$ 1,4 milh&o. Estiveram envolvidas na organizagdo e
execugdo do evento as Agéncias Fabrika de Comunicagdo e Nouveau.

Villa Carnavalle — O Principado da Alegria para a Cidade de Salvador -BA, O
investimento realizado para resgatar a &rea de Campo Grande, em Salvador, considerado o
circuito mais nobre do carnaval naregido e que embora posicionado estrategicamente na cidade
entrou em decadéncia. O maior desafio enfrentado pela empresa promotora, a Soul Comunicagéo
era montar uma estrura para mais de cinco mil pessoas sem danificar a praga, o que demandou
um investimento de R$ 2,5 milhdes. O retorno foi uma estrutura disponivel para os eventos e 0
valor agregado a marca da empresa. Em termos de midia, o retorno foi de 191 matérias
publicadas. Esteve envolvida na organizacgéo e execucao do evento a Agéncia CDN — Companhia
de Noticias.

O Melhor Motorista de Caminh&o do Brasil, da Scania®?, € um evento cujo objetivo é
avaliar, por meio de provas tedricas e praticas, qual motorista tem a conducdo mais segura,
levando em consideracdo a habilidade, o conhecimento do veiculo e da legislaco, a preocupacao
ambiental e a conducdo responsédvel e defensiva. No Brasil, a competicdo Melhor Motorista de
Caminh&o do Brasil foi lancada pela primeira vez em 2005, e sua segunda edi¢do, langada em
setembro de 2007, reuniu sob o slogan “eu aceitel 0 desafio”, mais de 25 mil inscritos nas 12
etapas. Esse numero € um recorde mundial, superando as inscrigdes realizadas em todos os paises
participantes da competicdo na Europa. A grande final reuniu na fébrica da Scania cerca de 1,5
mil pessoas, entre autoridades, clientes, parceiros, funcionarios, torcedores e familiares dos
competidores. Muito bem visto pela midia, o evento teve uma cobertura que contou com 750
jornalistas em todas as etapa. O investimento realizado foi de R$ 1,55 milh&o e estiveram
envolvidas na organizagdo e execucdo do evento as Agéncias Technoart/ N/ Duduch
Comunicacdo e Eventos/ Rino Publicidade.

A Volvo Ocean Race, da Volvo do Brasil®, antiga Whitbread é considerada a maior
regata do mundo, um dos maiores desafios do homem e da tecnol ogia, pois a competic¢éo dura oito
meses, e as tripulacbes e embarcacOes tém de combinar grande velocidade com excepciona
resisténcia, enfrentando icebergs, tempestades e até a possibilidade de colisdo com baleias, numa
distanciade 60,5 mil quilébmetros. A edicdo da participante do prémio Aberje Volvo Ocean Race
alcancou um publico acumulado de mais de 800 milhdes de telespectadores, o que a classifica
entre o0s principais eventos esportivos internacionais do mundo. No Brasil, durante os 26 dias do
evento, houve a participacdo de 170 mil pessoas na Marina da Gldria. O retorno do investimento

de 838 mil pode ser medido pelo nivel de participacdo do publico e cobertura da midia nacional,

2 http://www.scania.com.br/, www.mel hormotorista.com.br/index.asp? D=93 - 70k,
http://www.melhormotorista.com.br/index.asp? D=96

2 http://www.volvo.com/volvopentalbrazil /pt-br/pentahome.htm , http://www.brasil1.com.br/,
http://www.boatshow.com.br/noticias/ viewnews .php?nid=ult96060a31cbd3285bd36fb1986d3a9d6d
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internacional e especializada. Estiveram envolvidas na organizacdo e execucdo do evento as
Agéncias Texto & Cia? Comunicacdo Corporativa/ SK Editora.

O Trem do Samba, evento promovido pela Supervia — Concessionédria de Transporte
Ferroviario no Rio de Janeiro™. Consiste num projeto que realiza shows nos vagoes, no dia 2 de
dezembro, em comemoracdo ao Dia do Samba e que agrega valor tanto ao ritmo-simbolo do
Brasil quanto & imagem da organizagdo, reverenciando o berco do samba e 0s inesgueciveis
artistas brasileiros. O investimento realizado pela Superviafoi de R$ 7,5 milhdes e gerou cerca de
dois mil empregos indiretos, enquanto o retorno foi de 107 matérias publicadas em jornais e
revistas e uma hora nas principais emissoras de Tv do Brasil. Esteve envolvida na organizacéo e

execucdo do evento aAgéncialL.O. S. Moraes Producfes Artisticas.

Pensando a respeito......

No cruzamento do referencia tedrico com a andlise dos eventos premiados pela ABERJE,
constatase a existéncia de eventos diversificados que se superpde em sua classificacéo,
dificultando a precisdo de definicdes e conceitos, no entanto, sem sombra de divida os eventos
s80 poderosos instrumentos a ser utilizados na comunicagdo corporativa e constituem uma
estratégia de relacionamento com os diferentes plblicos.

Os eventos corporativos tem se mostrado eficazes tanto no campo ingtitucional, quanto
promocional e mercadoldgico, e que podem se desenvolver nas &eas cultural, esportiva,
ecoldgica, social, turistica, de lazer, salde, educacdo e entretenimento, entre outras, trazendo
expressivo retorno que pode ser expresso pelo valor agregado a suaimagem, pela adesdo massiva
dos publicos, pela aceitacdo e cobertura da midia — geram reportagen espontaneas e postivas, e
pelo retorno de vendas. Também se percebe que o crescimento deste setor mobilizou e aqueceu
varios setores da economia e representa uma parcela respeitavel do PIB, motivando a
competitividade, a quaificagdo e a profissionalizagdo dos profissionais envolvidos,
principalmente em funcdo dos investimentos realizados. Embora existam profissionais de
comunicagdo corporativa nas organizacdes, sdo os profissionais especializados na érea que sdo
contratados. Os eventos corporativos sdo fatores que intervem na realidade organizacional,
construindo relacOes efetivas interna e externamente, gerando sentidos para suas experiéncias e
mostrando entendimento e compromisso com os publicos, gerando postos de trabalho diretos e

indiretos, e desenvolvendo atitudes de cidadania empresarial e responsabilidade social.
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