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Resumo | Eventos envolvem anfitrido e convidado em momentos especiais, proporcionando experiéncias dnicas,
impossiveis de serem reproduzidas em qualquer outro ambiente ou situacdo. Nas organizagGes, esse vinculo se destina
a alcancar ou manter uma relagdo positiva e atitude lucrativa do participante em relagdo a empresa, criando vantagem
competitiva e maximizando o retorno sobre o investimento. Como integrantes do setor do turismo e da hospitalidade,
os eventos acompanham a necessidade de adequacdo as mudangas do ambiente. Sua gestdo apresenta dois aspectos: a
determinacdo de sua necessidade e posteriormente sua realizacao, compreendendo suas diferentes etapas, de responsabi-
lidade de areas distintas para contratacao de fornecedores e realizago. Este trabalho traz um estudo de caso comparativo
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1. Introducao

Eventos corporativos estdo ganhando a atencdo
de pesquisadores e profissionais pelos beneficios in-
substitufveis da interacdo humana que sé os eventos
presenciais permitem, tais como: confianca, constru-
cao de relacionamentos, formacao e intercambio de
ideias. De acordo com o Convention Industry Council
(CIC, 2011), em seu Estudo de Significancia Econd-
mica realizado pela PricewaterhouseCoopers em
2009, contribuicdes diretas provenientes do setor de
eventos para a economia dos EUA somam mais de
US $ 263 hilhGes em gastos, gerando 1,7 milhdes de
empregos no pais, com um total de 1,8 milhdes de
eventos e eventos corporativos, feiras, convengdes,
congressos, eventos de incentivos e outros encontros
nos Estados Unidos.

No Brasil, hd escassos dados sobre eventos
corporativos. O ICCA — International Congress and
Convention Association (2010) apontou que o pais
esta atraindo mais congressos internacionais com
mais de 50 participantes todos 0s anos, passando de
113 em 2004 para 293 congressos em 2009, alcan-
cando o sétimo lugar no ranking mundial, hoje sendo
responsavel por organizar dois eventos esportivos
importantes: a Copa do Mundo de Futebolem 2014 e
os Jogos Olimpicos de 2016. De acordo com o Minis-
tério do Esporte brasileiro (2010), a Copa do Mundo
de 2014 pode alcancar R$ 183,2 bilhdes (US$ 107
bilhdes) de gastos diretos (26%) e indiretos (74%),
com um investimento de R$ 33 bilhdes em infraestru-
tura, R$ 9,4 bilhdes em turismo incremental, 330 mil
empregos permanentes e 380 mil temporarios. Com
os Jogos Olimpicos, o Brasil espera 380 mil turistas e
um impacto de 11 bilhdes de dolares no PIB do pais
entre 2009 e 2016 e 13,5 bilhdes de dolares entre
2017 e 2027 (SEBRAE, 2011).

A tendéncia de maior envolvimento empresa-
cliente, coloca os eventos como uma ferramenta
adequada a essa abordagem, proporcionando
experiéncias de marca Unicas. Em contraposicao,
0s eventos virtuais, as conferéncias telefonicas e os
treinamentos online tém se mostrado eficazes para

atender a necessidade de corte de custos advinda da
crise econdémica mundial e da consequente demanda
pela melhoria de processos e recursos para ganho de
produtividade.

Eventos corporativos sdo vistos de um lado
como parte do planejamento estratégico das em-
presas e como uma das ferramentas para alcangar
seu publico-alvo de forma diferente, dotando tal
relacionamento com um significado especial. Assim,
a empresa pode ser reconhecida como favorita e se
apossar da fidelidade criada, culminando com a pro-
mocao espontanea de seus produtos e servicos por
tais clientes. De outro lado, 0s processos necessarios
para realizar um evento, seja por intermédio da
contratacdo de servicos de terceiros, ou executando
0 evento por si, requerem da empresa técnicas de
negociagdo e contratagdo, bem como experiéncia
qualificada de logistica para a realizacdo dos even-
tos. E, para este objetivo, a area de compras tem
um papel estratégico, com resultados financeiros
obtidos pela negociagdo com fornecedores e, por
conseguinte, contribui para atingir o objetivo dos
eventos (Fantasy et al., 2010).

N&o foi possivel encontrar na literatura nenhum
estudo anterior que discorresse sobre essa ambigui-
dade. Este estudo pretende investigar os processos
envolvidos na elaboracdo de eventos corporativos
e distinguir quais de suas partes podem ser cha-
madas estratégicas, em comparacdo com aquelas,
ndo menos importantes, que contribuem para a
execucdo completa do evento. O estudo esta assim
estruturado: na secao 2, desenvolvemos uma sintese
da literatura para fornecer uma informagdo de fundo
conceitual sobre conceitos de gestao e operacao dos
eventos; na secao 3, apresentamos as hipoteses da
pesquisa e sua relacdo entre a literatura e a efetiva
realizacdo dos eventos nas empresas. Nossa meto-
dologia de pesquisa e andlise, incluindo o protocolo
de entrevistas é explicada na secdo 4. Na se¢do 5
apresentamos os resultados e a analise de dados
comparando a literatura e as declaracbes das en-
trevistadas. Em seguida, na secdo 6, apresentamos
uma discussao e as implicagbes das conclusdes do



estudo. E na secdo 7 apresentamos a conclusdo e
as limitacdes do estudo, com respectivas sugestdes
para futuras pesquisas.

2. Desenvolvimento

Eventos corporativos direcionados ao publico
interno buscam o envolvimento do participante de
forma a torné-lo parte integrante das decisdes da
empresa, fazendo com que tenham aderéncia e
cumplicidade para com a mesma. Também ainda,
pode ter o objetivo de treinar o funcionario para
convencer, conquistar e manter clientes, obtendo sua
fidelidade a seus produtos ou servicos, tornando os
clientes espontaneos magistrados da organizagdo.
Eventos também sdo realizados para comemorar
conquistas, dando aos funcionarios a oportunidade
de estarem juntos e fortificarem novamente seu
compromisso com a empresa.

Para o publico externo, os eventos tém carac-
teristicas diferentes, consoante os objetivos dos
negdcios e o publico envolvido. Fernandez (2005)
enfatiza a importancia dos eventos para o marketing
e também apresenta uma definicdo de seu propd-
sito para as empresas. Ndo obstante, é claro que a
definicdo de tais objetivos é uma consequéncia do

Inicio \

Necessidades
de Ganhos

Objetivos

RT&D | N°17/18 | 2012

planejamento estratégico corporativo. Phillips et al.
(2008), em seu livro sobre medicdo de RO/ (Return
on Investiment — retorno sobre o investimento) em
eventos, dedicaram um capitulo inteiro para explicar
as diferentes necessidades e objetivos possiveis
para 0s eventos corporativos, tais como ganhos,
negdcios, desempenho, aprendizagem e preferéncia
com relacdo direta aos objetivos especificos e com
marcadores definidos para sua avaliacdo (Figura
1), apresentando a relacdo entre as necessidades
da empresa, seus objetivos e respectiva avaliacdo,
abordando desde as necessidades de lucro até as
necessidades de preferéncia do publico alvo.

Os objetivos derivados dessas necessidades
servem como dire¢Bes para a realizacao dos eventos
e as definicdes das avaliacdes sdo encontradas ao
lado direito da Figura 1. Os autores assumem que
a maioria dos eventos é medida apenas no primeiro
nivel, considerando primeiramente a impressao dos
participantes no dia do evento quanto ao periodo,
duracdo, localizacao, instalacdes e experiéncia, para
entdo prosseguir a avaliacdes mais profundas, como
aprendizagem, aplicagdo, impacto e RO/.

A criacdo do evento se inicia com a deteccdo
de uma ou mais necessidades do negdcio, gerando
objetivos que demandam tipos especificos de me-
dicdo. Para a maioria dos eventos, pode-se realizar
medicdes simples, tais como analise de custo por
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participante e pesquisas de satisfacdo. Essas medi-
cdes tém sido amplamente utilizadas por empresas
e sdo validas para avaliacdes simples sobre as metas
propostas ou para avaliagdo de locais.

Wada (2009: 12) também sugere uma reflexao
sobre os resultados dos eventos:
“[...] o éxito dos mesmos ndo se resume a um
questionario com avaliacdo positiva, apresentado ao
final do evento; o pés-evento e o éxito de iniciativas
futuras dependem da comunicacao, compartilhamento
de informacdes e, especialmente, 0 ambiente propicio
para a criacdo de comunidades que aprofundem e
ampliem a discussdo dos temas tratados.”

Essa questdo faz refletir sobre o que se pretende
com o evento: de um lado, a aprendizagem trazida
da plateia ap6s a reunido e a criacdo de um ambien-
te favoravel aos objetivos estratégicos da empresa
(criacdo de RO/ corporativo) e, de outro lado, se é
possivel usar a metodologia RO/ para verificar o
éxito da reunido (RO positivo) e, até se a funcdo de
ganhos financeiros vale o custo elevado de medicdo
proposto por Phillips et al. (2008), quando o ganho
real de criar uma vantagem competitiva toma lugar,
em consonancia com a estratégia da organizagao, vi-
sando maximizar o retorno sobre seu investimento.

Em termos de objetivos, Vanneste (2008) orga-
nizou as diferentes motivaces para a realizacdo de
eventos em trés tipos de “territérios”: aprendiza-
gem, relacionamento e motivagéo.

O primeiro territorio, aprendizagem, ou aprendi-
zado, ou formacao, também é descrito por Fernandez
(2005) com muitos exemplos nos quais o objetivo
de formacdo é colocado em pratica: a criacdo ou
mudanc¢a da imagem de uma marca ou de uma
empresa, por exemplo, demanda que o publico-alvo
detenha algum conhecimento sobre essa marca ou
empresa para que a formacdo dessa imagem acon-
teca; uma apresentagdo feita por um funcionario
em um evento de empresa, a0 mesmo tempo em
que transmite o conhecimento do assunto abordado
pelo funcionario, também proporciona que os par-
ticipantes conhecam a capacidade de comunicagao

e interacdo do apresentador, num movimento de
aprofundamento de formagao de imagem do publico
em relacdo a esse funcionario.

0 segundo territério é abordado por Vanneste
como a importancia do relacionamento entre as pesso-
as e a criagdo de um espaco para que possam compar-
tilhar ideias, problemas e situacdes de forma produtiva
e sistematica. Essa importancia traz a necessidade de
técnicas e tecnologias que envolvam os participantes
e 0s estimulem a criar redes de intercambio. Fernandez
(2005) exemplifica a importancia do relacionamento e
do intercambio com a forca de vendas de uma empresa
e cita dois tipos distintos de relacionamento interpes-
soal: as relacdes verticais trans-hierarquicas, nas quais
hé a interacdo entre chefes e subordinados que néo
se encontram habitualmente e as relagdes horizontais
corporativistas, que proporcionam o contato periddico
entre colegas para treinamento ou desenvolvimento
de atividades, também com o objetivo de reforcar o
sentimento de pertencimento ao grupo.

No terceiro territdrio, chamado motivacdo ou
feedback positivo, Ferndndez (2005) ressalta a
importancia da motivacdo baseada em fatores ver-
dadeiros e honestos para que o resultado esperado
seja alcangado também em longo prazo. Os fatores
motivacionais funcionam como um gatilho escondi-
do, que faz com que o participante tenha vontade de
comparecer e de permanecer no evento. Com moti-
vacdo, a empresa pode alcancar muitos resultados,
como: orgulho, senso de pertencimento, retencdo,
aprendizado, crenca, aplicagdo, credibilidade, senso
de importancia, etc., de acordo com os objetivos
estabelecidos pela companhia (Vanneste, 2008).

A partir desses trés territérios ou objetivos,
aprendizagem, networking e motivagdo, delineados
e bem entendidos, o autor afirma que o organizador
de eventos tem em méos as ferramentas bésicas
para um evento bem-sucedido, o que conduzira aos
resultados de RO/ do nivel 3, de aplicacdo. Enviar
pesquisas posteriores aos participantes reforcara o
assunto tratado no evento, ajudando-os na aplica-
cdo, além de fornecer a respectiva informagdo de
resultado aos organizadores.



Em termos de processos, a gestdo dos eventos
corporativos tem pelo menos dois diferentes as-
pectos. O primeiro estd relacionado com as etapas
de sua realizagdo, como os processos de criagdo,
elaboracdo, contratacdo, implantacdo, avaliacdo
e finalizacdo. O segundo considera a anélise dos
objetivos dos eventos, com uma série de estudos
e autores e suas respectivas definicdes quanto a
motivagdo das organizacdes para reconhecer nos
eventos corporativos uma ferramenta valiosa para
seu relacionamento com seu publico alvo. Ferreira e
Wada (2010) notam que muitas empresas analisam
seus gastos com eventos de maneira integrada,
criando politicas para realizacdo dos seus eventos e
gerindo esse investimento.

Mesmo com a premissa de que os objetivos dos
eventos sao as bases iniciais de sua realizacdo, 0s
processos desses eventos exigem detalhamento de
atividades, bem como a participacao de diversos
setores do turismo. Nesse aspecto, a area de eventos
demanda grande parcela de seu esforco e investi-
mento em sua parte operacional, fator este que atrai
também uma maior atencdo da cadeia produtiva
envolvida nessas atividades. Hotéis, companhias
de transporte aéreo e terrestre, de equipamentos,
alimentos e bebidas, atividades motivacionais, or-
ganizadoras, produtoras, etc., todas tém um grande
filao dos seus mercados ocupados pelos eventos.

O setor de eventos tem procurado constante-
mente se desenvolver e aprimorar para atender a
essas crescentes exigéncias. As empresas passam a
buscar tal aprimoramento por intermédio de bench-
marking com paises que possuem o estado da arte
no assunto e associa¢des nacionais e internacionais
do setor.

Exemplos disso sao encontrados em associagdes
como a ABGEV — Associacdo Brasileira dos Gestores
de Eventos e Viagens Corporativas, que incorporou
o termo Eventos em sua sigla em 2010.0utra asso-
ciacdo exclusivamente direcionada a eventos, a MPI
— Meeting Professionals International — formou o
Capitulo Brasileiro em 2007, com atuacdo em quatro
areas distintas: gestdo estratégica de eventos, valor
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dos eventos, futuro dos eventos e desenvolvimento
profissional na area de eventos.

De acordo com Wada (2010), a recomendacao
da NBTA (2010) — National Business Travel Associa-
tion — com seu SMMP — Strategic Meetings Mana-
gement Program — traduzido para o portugués como
PEGE — Programa Estratégico de Gestao de Eventos
(Figura 2) — é que as etapas de registro, aprovacao,
contratacdo e aquisicdo, planejamento e execucdo,
pagamento e conciliagdo e relatérios, sejam adota-
das pelas empresas de acordo com sua necessidade
especifica, sendo considerado “um possivel mapa
que contempla todos 0s componentes para um
PEGE de sucesso” (WADA, 2010: 40). Como fator
central desses componentes, a tecnologia adequada
auxiliard no acompanhamento, controle e avaliagdo
dos eventos.

Boone (2009) aborda a gestdo de eventos de
uma forma mais abrangente, sugerindo que a cria-
cdo do valor estratégico é contemplada por quatro
elementos distintos: gestdo de portfélio: analisar o
conjunto dos eventos e investimentos previstos para
uma decisao sobre quais eventos realizar, bem como
sua adequacdo a missdo da empresa, suas estraté-
gias e objetivos; design do evento: harmonizar forma
e contelido do evento; mensuracdo do impacto:

POLITICA

Fonte: Ferreira e Wada (2010 40).

Figura1 | Componentes do PEGE.
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identificar o que a empresa espera do evento em
termos de impacto; e logistica avangada: gestao re-
lacionada a toda cadeia produtiva envolvida (hotel,
local, transporte e todos o0s outros servicos).

A autora pondera que dificilmente se encontra-
rdo corporagfes com um time tdo completo, com
uma area ou pessoa para cada atividade, mas é
possivel a cada empresa avaliar sua necessidade
e escolher a estrutura e os elementos que melhor
atendam suas expectativas.

0 cenario tedrico apresenta as funcdes dos even-
tos nas empresas e como seriam as etapas a serem
cumpridas para seu planejamento, sua realizagao
e medicdo. Com essa base, este estudo procurou
tragcar um paralelo entre a literatura existente e o
que acontece efetivamente nas empresas, descritos a
sequir na determinagao das hipdteses e na pesquisa
realizada.

3. Hipoteses da pesquisa

A primeira hipotese concerne a caracteristica
estratégica dos eventos. Sequndo Porter (1999),
estratégia é a criagao de uma posicdo exclusiva e
vantajosa para a empresa (vantagem competitiva)
no segmento em que atua, por intermédio do desen-
volvimento de um conjunto de atividades, que leve
em conta sua funcdo principal no mercado, seu dire-
cionamento em relagdo aos clientes e suas funcdes
internas com consequente ROl corporativo. Essa
formulacdo é realizada por intermédio da anélise das
oportunidades e desafios do ambiente externo, e dos
pontos fortes e fracos do ambiente interno em que a
empresa esta situada.

Kotler e Pfoertsch (2006) reforcam que em-
presas ganhadoras sdo as que efetivamente agem
para satisfazer e envolver seus principais clientes
pelo conhecimento especifico e pela consciéncia
de seus produtos, também criando uma rede de
relacionamento entre clientes e funcionarios. Hamel
e Prahalad (2005) validam essa mesma visao ao dis-

cutirem a importancia da diferenciacdo para manter
a competitividade, enfatizando que a vantagem
competitiva é obtida ndo apenas com a melhoria dos
processos, mas também com inovagdes enderecadas
diretamente aos clientes. Porter (2009) coloca a di-
ferenca entre a eficacia operacional desempenhada
pelas diferentes areas da empresa no sentido de
melhorar processos e negociacdes a fim de auferir
ganhos no seu custo operacional e a estratégia, que
tem a funcdo de situar a empresa no segmento em
que se encontra, buscando vantagem competitiva
para um crescimento sustentavel e retorno de in-
vestimento.

Ferndndez (2005) sustenta que as empresas
precisam estar sempre em contato direto com seus
publicos alvo de forma informativa por intermédio
de canais informativos tradicionais como e-mails,
correspondéncias formais, telefonemas, Internet,
etc., e de forma persuasiva, tendo como objetivo
induzir seu publico a acreditar em algo ou a fazer
algo, tendo os eventos como a forma perfeita para
transmitir a mensagem e provocar determinada agao
da audiéncia. Giacaglia (2010) afirma ainda que os
eventos sdo parte da estratégia de comunicagdo
das empresas, composta de publicidade, anuncios,
vendas e promocao. Esses estudos suportam a busca
de evidéncias para essas afirmagdes na rotina atual
das empresas. Baseado nisso, este estudo propde a
sequinte hipdtese:

H1. Eventos sao estratégicos para as empresas
porque sao considerados como a Unica ferramenta
que proporciona interacdo face-a-face com seus
clientes internos e externos, possibilitando efetivos
resultados de relacionamento, treinamento e moti-
vagao.

A segunda hipdtese estd relacionada aos proces-
s0s operacionais, desde a inscri¢do até o relatério de
fechamento do evento, uma conjuncdo de diversas
etapas e considera todas as atividades necessarias
para documentar a efetividade dos eventos em ter-
mos financeiros ou ndo financeiros.

A éarea de compras tem um importante papel
para a realizagdo dos eventos corporativos, por



utilizar suas habilidades para garantir as melhores
negociacdes com seus fornecedores, culminando
em economia de custos e também preservando a
qualidade esperada de produtos e servicos para a
realizacdo dos eventos. Assim, este estudo propde
as hipoteses dois e trés a sequir.

H2. O PEGE é um programa efetivamente uti-
lizado pelas empresas para orientar e melhorar as
etapas de planejamento e realizacdo dos eventos,
contribuindo indiretamente para o resultado dos
mesmos, incluindo a gestdo estratégica de compras
e contratacdes dos servicos para 0s eventos.

H3. A area de compras é responsavel pela nego-
ciacdo com fornecedores, contribuindo para a qua-
lidade dos eventos e a satisfacdo dos clientes, mas
ndo participa efetivamente da realizacdo do evento.

A quarta hipdtese refere-se ao conhecimento de
metodologias para obtengdo do retorno do inves-
timento em eventos (ROI). A literatura consultada,
principalmente de Phillips et a/. (2008) afirma que é
importante medir e orienta como fazé-lo. Este estudo
procurou entender se e como essas metodologias
sdo utilizadas nas empresas consultadas, visto que
ndo foi possivel localizar estudos de casos reais
de aplicacdo das mesmas. Portanto, foi colocada a
seguinte hipbtese:

H4. O ROI de um evento prescrito por Phillips et
al. (2008) pode ser alcancado em eventos que per-
mitem sua aplicacdo, a saber, os que cumprem todas
as etapas necessarias a medicdo, e é um desafio
para as empresas, bem como sua decisdo quanto ao
investimento necessario para tal.

4. Pesquisa

A metodologia empregada foi a pesquisa empi-
rica qualitativa, iniciando-se por um levantamento
bibliografico, como fase preliminar de anélise do
referencial tedrico existente, identificando fontes
primdrias (diretas) e secundarias (indiretas), com-
parando informacdes diferentes, e, de acordo com
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Dencker (2007), buscando uma solidificacdo do
contexto cientifico do objeto, reduzindo a possibi-
lidade de interpretagfes equivocadas. Em seguida,
foi elaborado o estudo de casos multiplos com trés
empresas que definem sua gestao de eventos com os
objetivos de aprendizado, motivagdo e networking,
sem, contudo deixar de realizar a medicdo financeira
entre o contratado e o realizado, para verificacdo da
pratica em relacdo a teoria. Essa escolha mostrou-se
a técnica adequada para o objetivo proposto, base-
ada na afirmacao de Yin (2006) de que o estudo de
caso tenta clarificar um ou mais direcionamentos,
explicando por que foram escolhidos, como foram
realizados e seus respectivos resultados.

0O formato foi 0 estudo de casos mdltiplos, mé-
todo esse que, ainda segundo Yin (2006), propde a
descricdo do fato e do contexto em que ocorrem na
vida real. O autor identifica 0 estudo de caso como
uma pesquisa empirica para a investigacao de um
fendmeno dentro da realidade vigente. Assim, esse
estudo apresentou varidveis que oferecem fontes ba-
seadas na diversidade de evidéncias, que beneficiam
a conducdo da coleta e da andlise dos dados. As en-
trevistas foram gravadas e transcritas para posterior
analise e conclusdo das hipoteses levantadas. O guia
elaborado para as entrevistas, bem como o quadro
comparativo das respostas obtidas, estdo disponiveis
nos anexos 1 e 2 deste estudo.

5. Resultados e analise

Baseados nas respostas obtidas das entrevis-
tadas, foi possivel elaborar uma comparacio entre
a literatura cientifica e a pratica atual entre as trés
empresas estudadas. Com relacdo as empresas estu-
dadas, Pfizer (2010) atua no segmento da satde hu-
mana e animal e alcancou vendas de US$ 67 bilhdes
em 2009, L'Oréal (2010), no mercado de cosméticos
(US$ 44,5 bilhdes em 2009) e Nextel (2010) no
segmento de telecomunicagdes com vendas de USD
4,4 bilhdes em 2009.
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As estruturas de eventos eram subordinadas
a areas responsaveis pelo relacionamento com
seus clientes e diretamente ligadas aos objetivos
de negdcios estratégicos das empresas (Suporte
aos Negocios na Pfizer, Comunicagdes na L'Oréal e
Marketing na Nextel). Desenvolvimento e medicdo
de eventos foram citados por todas as entrevistadas
como de sua responsabilidade. A entrevistada da
Nextel também responde pelo projeto do evento
e a da Pfizer tem o planejamento dos eventos
também sob sua responsabilidade. A necessidade
de realizacdo de um evento na Pfizer parte de um
planejamento anual de cada linha de produtos, de
acordo com suas estratégias. Na L'Oréal, essa neces-
sidade é definida em sua sede mundial, na Franca, de
acordo com os langamentos de produtos e planos de
relacionamento para cada marca. A Nextel ndo tem
uma agenda especifica de eventos, visto que estes
sdo definidos de acordo com as solucbes trazidas
pelas agéncias para um determinado projeto ante-
riormente aprovado. A principal razdo para realizar
eventos é a interagdo entre os participantes. Todas
as trés empresas apontam que a interagao com seus
publicos alvo é a chave para atingir os objetivos es-
tipulados para seus produtos. O PEGE era conhecido
apenas pela entrevistada da Pfizer, porém, sem uso
no seu dia-a-dia empresarial.

Os objetivos dos eventos sdo definidos pelo
gerente de produto na Pfizer; na L'Oréal a definicao
é feita pela matriz francesa para que seja adaptado
a realidade local de cada uma das filiais no mundo.
Na Nextel, a definicdo anual dos objetivos bésicos
de cada acdo e objetivos especificos, sdo identifi-
cados pela area de servicos e produtos. O objetivo
da aprendizagem é amplamente utilizado pelas
trés empresas, seja na transmissdo da informacdo
cientifica da Pfizer, na formacdo para cabeleireiros
sobre a utilizacdo dos produtos de L'Oréal, ou na
degustacdo para potenciais novos usudrios do tele-
fone da Nextel. Relacionamento (networking) é visto
de vérias perspectivas pelas trés empresas: a reunido
de pessoas com um objetivo em comum, provocando
a troca de experiéncias com um objetivo especifico

e fazendo com que as pessoas vivenciem atividades
em grupo, todos oferecendo aos participantes a
oportunidade das mesmas experiéncias. Quanto
a motivacdo, embora Pfizer e L'Oréal tenham esse
objetivo latente em seus eventos, visto que procuram
indiretamente inspirar a curiosidade para o uso de
seus produtos, na Nextel a entrevistada afirmou que
esse objetivo esta claramente identificado em seu
processo de planejamento, através de acdes que le-
vem os participantes a conhecer seu produto e saber
como usa-lo, dirigindo a atitude do participante.

O design de eventos e sua elaboragdo sdo
definidas pelas equipes dos produtos na Pfizer; na
L'Oréal o design é elaborado pela matriz francesa.
Por outro lado, na Nextel o projeto conta com a par-
ticipacao do departamento de acdes de promocao e
administracdo de produtos, sendo que a preparagao
dos detalhes é feita especialmente pela area de pro-
mocdes. Todas as entrevistadas fazem a contratacao
dos seus fornecedores em parceria com a area de
compras e sao responsaveis por monitorar e super-
visionar a realizacao do evento. A secao de Compras
tem a responsabilidade de busca e contratacdo
de fornecedores e ndo participa na realizacdo dos
eventos. Pfizer e L'Oréal elaboram relatérios com-
parativos entre gastos planejados versus realizados,
responsabilidade do gerente de produto e coordena-
dor de eventos. A Nextel, além das demonstracdes
financeiras, elabora relatorios com o nlimero total
de contatos realizados, responsabilidade da agéncia
contratada. A Pfizer realiza uma avaliagdo pds-even-
to, que contempla o envio de pesquisa de satisfacdo
por via eletronica a todos os participantes. Nenhuma
das trés empresas demonstrou conhecimento ou es-
forco para a andlise do portfolio de eventos, apesar
da Pfizer ter uma avaliacdo sistematica do calendario
dos eventos por produto em cada segmento, no caso
estudado, cardiologia e linha respiratéria.

Com relacdo aos resultados dos eventos, Pfizer
tem uma medicao sistematica da satisfacdo do cliente
com a avaliacdo das pesquisas pds-evento, enquanto
a L'Oréal se atém apenas aos relatérios de orgamen-
to. A Nextel, além de comparagdo entre orgado e



realizado, apresenta mais uma andlise quantitativa,
com o estabelecimento de métricas especificas, tais
como registros ou percentagem de vendas sobre o
total de participantes e até o retorno do investimento,
dependendo do tipo de evento realizado.

A hipétese H1 foi confirmada por todas as
entrevistadas, identificando os eventos como ferra-
mentas que permitem a interagdo com seus clientes,
fornecendo solugbes para obter a presenca de seus
clientes, com treinamentos, atividades motivacionais
ou mesmo para estreitar o relacionamento com seu
publico-alvo. A literatura pesquisada também ofere-
ceu suporte a esta declaragao.

Para a hipétese H2, embora o PEGE seja tido
pela literatura como um programa para aumentar
desempenho do planejamento e medi¢do dos even-
tos, era conhecido apenas por uma entrevistada,
que nunca o utilizou em sua rotina. Portanto, ndo foi
possivel provar a vantagem do PEGE para a rotina
dos processos dos eventos corporativos, sugerindo
uma investigacdo mais ampla do assunto.

A hipétese H3 foi confirmada pelas entrevista-
das, que contam com a drea de compras como um
importante parceiro para a contratagdo dos forne-
cedores, visto que tem o conhecimento e a técnica
para negociar, obtendo importantes contribui¢des
para atingir os objetivos dos eventos com economia
de custos.

Quanto a hipdtese H4, constatou-se que as en-
trevistadas ndo conhecem e ndo utilizam a técnica
de Phillips et al. (2008) para medir seus eventos.
A prética utilizada esta baseada em suas proprias
ferramentas de medicéo, de acordo com suas neces-
sidades reais, tais como a Nextel com vendas obtidas
pelos contatos registrados nos eventos ou a Pfizer
com pesquisas de satisfacdo entre os participantes.
Portanto, a medicdo, quando realizada, tem seu foco
no objetivo do evento, ou seja: se a pretensao foi
passar conhecimento, pode-se realizar uma prova
formal para testar sua efetividade. Ou, por exemplo,
se for vender algum produto logo apds o evento,
pode-se medir as vendas realizadas aos clientes
prospectados durante tal evento.
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6. Discussao e implicacdes gerenciais

O objetivo geral deste estudo foi analisar a
gestao de eventos corporativos na criagdo de uma
vantagem competitiva, auxiliando a empresa a se di-
ferenciar junto a seu publico-alvo e, por conseguinte,
maximizar o retorno sobre o investimento, principal
razao da estratégia organizacional (Ansarah, 2000;
Kunsch, 2002; Fernandez, 2005; Ferreira e Wada,
2010). Nesse cenario, destaca-se a competitividade
e a necessidade de informar, motivar e facilitar o
relacionamento entre as partes interessadas da
organizacao, sejam funcionarios, clientes ou fornece-
dores, todos participantes dos eventos corporativos.

Também foi possivel identificar os objetivos
estratégicos desenvolvidos pelas organizacdes para
a realizacdo de eventos, quer quantitativos ou qua-
litativos, com maior ou menor probabilidade de me-
dicdo eficaz (Fernandez, 2005; Phillips et al., 2008;
Vanneste, 2008). As entrevistas revelaram que as
teorias apresentam importantes pontos néo obser-
vados nas estruturas dos negocios; a pratica ainda
ocorre de forma diferente e ndo necessariamente
concatenada e organizada como nas teorias.

Os objetivos dos eventos estdo de acordo com
este estudo, posto que as entrevistadas identifica-
ram: eventos cientificos para informagdo sobre do-
encas e seu tratamento com os produtos da empresa
(Pfizer), orientacdes sobre o uso adequado dos seus
produtos (L'Oréal), degustacdes (Nextel), todas em
consonancia com Vanneste (2008) e Phillips et al.
(2008), bem como os eventos de relacionamento
com clientes citados pela L'Oréal e pela Nextel,
também confirmados pelos eventos motivacionais
citados por L'Oréal e Nextel.

0O objetivo especifico foi analisar mais detalha-
damente quais funcdes dos eventos corporativas sdo
consideradas partes do planejamento estratégico da
empresa e que ndo tém nenhum link direto com a
estratégia corporativa. O vinculo criado entre em-
presa e convidado funciona como um meio de acéo
estabelecido pelas diferentes &reas de negocios e
é usado para envolver o participante de forma a
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alcancar ou manter uma atitude positiva e rentavel
para a empresa, cumprindo o papel estratégico da
criagdo de vantagens competitivas para maximizar o
ROI. Nao obstante a discussao dos tipos e finalida-
des descritas acima, é claro que a fixacdo de metas
é uma consequéncia do planejamento estratégico
corporativo. Qualquer dire¢do ou alteracdo aciona
novos planos de acdo especificos que podem incluir
ou ndo eventos em seu escopo. SO depois dessas
decisdes, 0s eventos entram em planejamento, cum-
prindo sua fungdo estratégica como ferramentas que
ajudam a garantir que os objetivos de ROI corporati-
vo fixados sejam alcancados.

Nas entrevistas, concluiu-se que a decisao de
realizar o evento é iniciada por necessidades geradas
no plano de marketing do produto (Pfizer), pelas
marcas internacionais (L'Oréal), ou para uma respos-
ta oportuna para problemas de mercado identifica-
das pela empresa (Nextel). A definicdo dos objetivos
dos eventos, sua concepcao e desenvolvimento tam-
bém sdo realizados em colaboracdo com as areas
diretamente responsaveis pelo relacionamento com
seu publico-alvo. A etapa de contratacdo de forne-
cedores conta com a drea de compras para negociar
com e fazer cumprir as normas organizacionais, o
codigo de ética e suas regras de conformidade.

0 fechamento dos eventos é realizado pelas
areas que coordenam todo o processo, com a tarefa
especifica de "fazer acontecer” — cuidar de cada ati-
vidade para que o evento seja um sucesso. Um rela-
torio comparando investimento orcado e realizado é
de responsabilidade da area que realiza ou contrata
os eventos (L'Oréal e Nextel) ou do gerente de pro-
duto (Pfizer). Para a Pfizer, as acdes de pds-evento
sdo restritas a pesquisas de satisfacdo enviadas por
via eletronica aos participantes. A Nextel se esforca
para fazer com que o participante se cadastre,
encaminhando esse cadastro ao centro de vendas,
que fard contato com potenciais clientes e tentara
consolidar a venda de seus produtos e servicos.

No caso de L'Oréal e Pfizer, as entrevistadas
argumentaram que eventos contribuem significati-
vamente para fortalecer o relacionamento com seus

clientes, ajudando a manté-las e buscando sua sa-
tisfacdo e lealdade subsequente, mesmo na auséncia
de um procedimento formal de medicdo.

7. Consideracdes finais, limitacoes e direcdo
para investigacdes futuras

Como discutido neste artigo, a gestdo dos
eventos é vista como um fator critico de sucesso
em alinhamento com a estratégia corporativa, o
que sugere uma necessidade urgente de processos
organizacionais formais na area.

As entrevistas realizadas sugerem que os even-
tos corporativos sao reconhecidos como importantes
ferramentas de relacionamento com os diferentes
publicos das empresas, mas que, mesmo com esse
posicionamento, as empresas nao possuem procedi-
mentos formais para sua realizacdo e nem mesmo
para sua medicéo.

Mesmo tendo a clara importancia de sua funcao,
as empresas nao demonstram preocupagao em
adquirir e transmitir o conhecimento da literatura
disponivel para seus participantes envolvidos na
determinacdo e realizacdo dos eventos. Tal fato
sugere a necessidade de aplicagdo da teoria para
garantir que os eventos sejam passiveis de medicdo
e verificagdo quanto a sua efetividade.

Evidentemente, h& um longo caminho a ser
explorado e esta pesquisa procurou dar uma
pequena contribuicdo para novas questdes que
possam ser colocadas. Todas as empresas, dentro
de suas peculiaridades, precisam ser suportadas por
procedimentos que permitam a aplicacdo da teoria
existente a fim de encontrar o caminho para chegar a
seus clientes. E sobre esse tipo de conexdo que este
estudo visou provocar discussao, como por exemplo,
a necessidade da criagdo de cursos especializados
na area, abrangendo temas que atendam essas
necessidades.

Além disso, ainda ha falta de publicagdes
cientificas na area, a maioria delas em inglés e ndo



adaptadas a realidade brasileira. O assunto é vasto
e este trabalho ndo pretende esgota-lo, sugerindo
ainda que pode ser levado adiante com diferentes
analises, tais como entender mais profundamente a
hospitalidade no setor de eventos corporativos; estu-
dar os motivadores para a formagéo de profissionais
de eventos para a estratégia corporativa; verificar se
ferramentas como o PEGE s&o aplicaveis ao negdcio
e quais seriam suas vantagens ou desvantagens;
verificar como poderia ser implantada uma medicao
sistematica dos resultados desejados com eventos
corporativos.
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Anexo 1 - Roteiro das entrevistas

Objetivo das entrevistas

Analisar o tratamento dado pela empresa aos
eventos corporativos para buscar informagdes sobre
sua gestao e respectiva contribuicdo para a estraté-
gia empresarial.

Analisar se os eventos corporativos séo efeti-
vamente identificados pela empresa como parte de
seu planejamento estratégico e quais 0s processos
que estdo diretamente ligados a esse planejamento:
necessidade, desenvolvimento (design), elaboracéo,
realizacdo, fechamento ou pés-evento.

Analisar o envolvimento da &rea de compras
para a realizacdo do evento, estabelecendo as eta-
pas de sua responsabilidade.
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Estudo de casos multiplos: empresas participantes

Uma do setor farmacéutico, uma de produtos
de consumo com venda B2B e uma de produtos de
consumo com venda B2C.

Entrevistadas

1) Ana Claudia Panneitz — Pfizer.
2) Paula Raeder — L'Oréal

3) Monique Mattos Xavier — Nextel

Roteiro
Parte | — Dados gerais sobre a organizagdo e as entre-
vistadas (coleta pela internet e solicitagdo por email)

1) Informagdes sobre a empresa
a. Porte da empresa (faturamento mundial e
Brasil);
Ndmero de funcionérios;
Segmentos de atuacao;
Estrutura organizacional;
Normas e valores da empresa.

o n o

2) Perfil das entrevistadas
a. cargo;
tempo no cargo;
idade;
experiéncia na area de eventos;
responsabilidades sobre os eventos da
empresa;
f. localizagdo do cargo e sua relagdo com os
eventos.

o n o

3) Perfil da drea e dos eventos

a. localizagdo da area de eventos no organo-
grama da empresa;

b. quantidade e funcdo dos componentes da
area de eventos na empresa;

¢. quantidade de eventos realizados por ano;
numero anual de participantes nos eventos;

e. investimento anual em eventos.

Parte Il — A gestao dos eventos corporativos e a
estratégia empresarial

1) Quando surge a necessidade de realizacdo dos
eventos da empresa?

2) Qual o percentual do investimento promocional
da empresa é direcionado aos eventos com 0s
clientes?

3) Quem decide/autoriza? H& uma hierarquia
conforme a importancia ou o tamanho do inves-
timento para aprova¢do?

4) Ha um processo estabelecido para definicdo dos
objetivos do evento?

5) Hé& uma norma formal estabelecida para a reali-
zagao dos eventos?

6) Quem ou que areas da empresa sao responsaveis
pelo desenvolvimento (design) do evento?

7) Que tipos de atividades s&o realizados na fase de
elaboracdo, contratacdo, realizacdo, fechamento
e pbs-evento? Por quem?

8) Ha alguma érea responsavel pela anélise do
portfélio dos eventos corporativos? Quais os
objetivos dessa analise?

9) Ha alguma medicdo para saber se o evento atin-
giu seus objetivos de realizacdo (verificar se ha a
identificacdo dos objetivos de reacao/satisfacdo,
aprendizado, aplicagdo, impacto para o negécio
da empresa e ROI) e de budget?

10) Se ha medicdo, que informagdes sdo almejadas?
(verificar se sdo buscadas informagdes objetivas,
como: vendas, producdo, eficiéncia, custos, etc.,
ou subjetivas, como: reclamagdes, satisfacao,
fidelidade, retencdo, promocdes, etc.)

11) Como se posiciona a empresa em relagdo aos ob-
jetivos de aprendizado, networking e motivagdo?

12) Que tipos de eventos sdo mais comumente
utilizados pela empresa para atingir os objetivos
estabelecidos?

13) Como a empresa trata os aspectos de responsabi-
lidade social, ética e compliance com relacdo aos
eventos corporativos? Ha uma politica clara que
contemple esses aspectos?

14) Informacdes adicionais que a entrevistada julgar
relevantes.
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