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RESUMO: Destaca a realizagdo de eventos como parte
do planejamento estratégico das organizagdes. Apresen-
ta o tema por meio de novas abordagens, evitando qual-
quer aprofundamento no planejamento operacional dos
eventos.
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Este trabalho ndo tem qualquer pretensdo cientifica maior, mas tem por
objetivo precipuo propor uma reflexdo sobre o que se pode encontrar na literatura
e comparar com os sentimentos daqueles que ja tiverama oportunidade de planejar,

executar ¢ avaliar eventos.

Realmente ¢ necesséario que se despoje de bom senso, caso se tenha de
transmitir os varios conceitos sobre congressos, simposios, seminarios, conven-
¢oes, semanas de estudo, comemoragdes de aniversarios, demonstragdes, feiras etc.
Chega-se a situagdo de vazio, de esgotamento de forga de argumentagdo, se partir
do conceito elementar de que evento ¢ sindnimo de acontecimento. Assim, por
razdes Obvias, pode-se definir um funeral, uma festa de aniversario, um acidente,
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como eventos. A caminhada dos sem-terra ao Palédcio do Planalto, em Brasilia,
também é um evento. “Diretas J4” foi outro evento.

Propde-se oferecer ao leitor uma visdo um pouco diferente da literatura
corrente acerca do tema e, quem sabe, ensejar aos interessados um pouco de
discussio sobre o titulo apresentado. Busca-se aprofundar o planejamento estraté-
gico em detrimento do operacional.

Ultrapassando Barreiras

Recorrendo a situagdes de rotina do mundo do trabalho, freqiientemente
encontram-se profissionais com formagao superior s voltas com o planejamento e
execugdo das varias modalidades de eventos. Notadamente sdo os profissionais de
Relagdes Publicas que sdo chamados a participar desde o ritual de entrega de
prémios atéa responsabilidade por eventos internacionais de grande interesse para
a organizagio a que servem. Mas é necessario ultrapassar barreiras e superar as
orientagdes contidas no cerimonial e protocolo, ou ainda a forma neurotizante de
ficarchecando a todo minuto o seu “ check-list”. Ora, o evento sempre transferira
ao publico participante valores, normas, rituais daquele(s) que o realiza e, muito
mais do que demonstrar a cultura organizacional, serve a interesses (nem sempre
claramente detectados pelos receptores ou participantes) daquela organizagao,
daquele ramo de atividade ou daquele presidente ou diretor. Tem, portanto, fungio
estratégicae, seestratégica, politica. Entretanto, convémque sedeixe claro que todo
e qualquer evento, quando satisfaz os interesses profissionais, sempre sera aplau-
dido e inclusive tera participagio dos rituais nele contidos.

O evento tem um discurso, tem funcao tticae estratégica’ e sempre deveria
merecer tratamento adequado. E um fim em si mesmo, porisso eventos em excesso
desmoralizam a organizagdo que constantemente os executa, correndo o risco de
torna-los superficiais diante dos empregados, dos concorrentes, dos veiculos de
comunicagio e da sociedade em geral. A qualidade deve superar a quantidade
quando se fala em eventos.

Erroneamente o farto cardapio de opg¢des dado ao publico em um tnico
evento vem se transformando em tendéncia dominante. E preciso saber separar as
demandas mais abrangentes e os temas mais fortes das questdes especificas, para
nio massacrar o publico ou causar angustia, tornando a participagdo numa
verdadeira maratona que s6 desestimula. Ndo considerar a heterogeneidade dos
participantes € também outro erro estratégico.

A partir da década de 60, o termo estratégia foi incorporado a terminologia
dosnegdcios (Tavares, 1991) e necessariamente confunde-se o termo planejamento
estratégico com o planejamento tatico (Feder, 1986:58), mas € Tavares quem alerta
que a concepgao literal de estratégia € hoje bem mais abrangente.

2. ParaTavares (1991), atatica e estratégia ndo sio a mesma coisa, posto que a estratégia é global e afetaa organizagio como
um todo, enquanto a titica envolve parte ou partes de uma organizagio.
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A estratégia escolhida deve corresponder a alternativa que melhor combine
o tempo, recursos, estilo de gestdo, valores de uma organizagdo, atendendo aos
principais objetivos que definem onde a organizagao esta ou quer estar (Tavares,
1991). A estratégia se define no ambiente interno e externo de qualquer organiza-
¢do, ou seja, num dado contexto politico, social e econdmico. A tdtica envolve as
areas funcionais, as partes de uma organizagio e os meios disponiveis.

Dos trés componentes de uma estratégia: formulagio, defini¢io de seqiién-
cia e implementagio, € nesta tltima que a comunicagdo ganha maior forga.

Na formulagio da estratégia sdo analisados os cendrios macroambientais,
procurando sempre prever e neutralizar ameagas. Tranformar os pontos fracos em
fortes exigira analise de oportunidades. O conhecimento dos pontos fracos em
ambito interno contribuira sobremaneira nos demais componentes.

Na definigdo de seqiiéncia, em que o desenvolvimento da estratégia ¢
adotada, reconhecer as falhas da administragio e dos recursos humanos ¢é fator
basico, mas € naimplementagao que asdificuldadesde comunicagao transparecem,
pois ndo € incomum que as estratégias estejam acertadas e definidas formalmente,
mas ndo estdo compreendidas e tampouco devidamente assimiladas poraqueles que
devem executa-las.

Um evento pode ser estrategicamente bem definido pela organizagio, mas
na hora de implementa-lo as falhas de comunicagio e as diferengas culturais sao
fatores impeditivos para a obtengio de bons resultantes. A exata compreensdo da
tarefa a ser executada, das razdes pelas quais deve ser executada, sua importincia
€ o que se espera de quemn executa sdo fatores que devem ser observados e tratados
de forma profissional.

No caso da organizagdo percorrer a um terceirizado, é fundamental que a
comunicagio entre ambos flua de imediato.

Terceirizando e Estabelecendo Parcerias

Onovocenariodafirmaflexivel (Toffler, 1991) fazcom que os organogramas
cada vez mais enxutos estejam concentrados exclusivamente no negocio da
organizagdo, portanto ndo € 16gica a manutengao de estruturas fixas para viabilizar
eventos. Assim, cada vez mais os especialistas em eventos criam suas proprias
empresas para atender as demandas, tornando-se “experts” no planejamento
operacional dos eventos de seus clientes.

E possivel terceirizar ao maximo a tarefa, comparando qualidade e prego
mediante forte competitividade, mas a maximizagdo na utilizagdo dos recursos
disponiveis e dos efeitos desejados terdo sempre melhores resultados no estabele-
cimento de parcerias.

As parcerias proporcionam as seguintes vantagens:

« divisdo dos custos previstos;

« maior envolvimento de organizagdes e pessoas, inclusive com informago;
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* comunicagio;
< ampliagdo das “midias”disponiveis;
 maior visibilidade perante a sociedade em geral;

« alianga de interesses comuns.

No caso de parcerias o planejamento operacional requer detalhamento e
defini¢des prévias.

Por uma Nova Abordagem

Pode-se visualizar, planejar e classificar de forma diferente os eventos. Para
que se efetue uma outra leitura da tarefa, a primeira providéncia a se tomar € a de
conhecer, da melhor forma possivel, a missdo da organizagio e todas as agdes
politicas e mercadoldgicas que vém realizando para concretizar sua politica de
negocios. Pesquisar a organizagao e suas metas ¢ o primeiro passo, tanto quanto
verificar os recursos disponiveis, isto ¢, os humanos, materiais e financeiros. Caso
esse recursos sejam precarios, parcerias, criatividade e alto desempenho serdo
exigidos antes, durante e apds o evento.

Caso se admita a fungdo estratégica do evento, pode-se afirmar que os
eventos podem ser:

eventos de divulgacio;
* eventos de integragao;

* eventos de promogao institucional;

eventos de promogio de produtos/servigos;

eventos de incentivo;

eventos de pressdo organizada.

Mas todos, sem excegdo, atenderdo a fungdo estratégica e portanto de
politica de negécios, seja de umbanco, de uma construtora, de uma escola, de uma
associacio de classe, de um hospital etc.

Analisando a classificagdo proposta, é possivel reunir as varias modalidades
em um tinico evento. Nesse caso o evento atingira varios dos objetivos propostos e
certamente exigira grande investimentg Qe  seus [)prlllotores. Mas ¢ preciso sensi-
bilidade para perceber que umevento de pode ser apenas um degrau para
se realizar com sucesso, num futuro proximo, um evento de integragido. Os

profissionais que os definem geralmente recorrerdo mais a inteligéncia emocional
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(Q.E.)* para planeja-los. E preciso analisar com atengdo as personalidades (os
atores sociais) que estardo envolvidos e as razdes que determinaram a escolha.

Na tentativa de estabelecer uma visao mais ampla € possivel relacionar as
areas que utilizam com maior freqiiéncia as modalidades citadas.

Institucional Estratégico Divulgagao
Promogao Institucional
Pressao Organizada

Mercadologia Tética Promogao de Produtos ou Servigos
Divulgagao

Recursos Humanos Tatico Integragao
Incentivos

O cardter institucional do evento deve sempre ser definido no nivel
estratégico e, inegavelmente, sdo os profissionais dcRelagdes Publicas que poderao
contribuir, pois sabem que todo e qualquer evento pode ter cardter institucional,
posto que a estratégia, quando definida de maneira mais ampla, pode preceder os
objetivos, gerando politicas de negocios.

O Mito da Festinha

Sao 7 mil expositores que participam da Feira de Hannover (Alemanha). O
Brasil tem necessidade urgente de superar a imagem de pais que s6 vive do futebol,
c¢scola de samba e nudez. O planejamento operacional supera os aspectos regionais.
E um exemplo, mas muitos outros podem ser apontados, e resultaram em trabalho,
prazos, agilizagdo de recursos financeiros, humanos e sempre com a necessidade
de inovar, portanto criar,

Lamentavelmente para alguns o que fica é aimagem do coquetel — momento
de integragado necessaria — dos passeios, dos brindes ofertados. Entre os profissio-
nais de eventos, costuma-se dizer que a melhor posigdo é sempre a de convidado sem
compromisso, pois 0 evento pode ser até a sua festinha. Bem realizada por outrem
nunca sera.

3. Na obra de Daniel Golemann intitulada /nteligéncia Emocional (1995), o autor apresenta farta pesquisa de campo que
comprova as diferengas entre os testes de Quociente de [nteligéncia — Q1. e Quociente Emocional - Q.E., o qual, mais
do que 0 Q.I., determina o sucesso profissional.
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Hoje o bom profissional na drea de eventos sabe logo utilizar a combinagao
correta entre taticas e estratégias em prol de seus clientes.
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