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ORGANIZAR UM EVENTO CORPORATIVO CONTRIBUI PARA ESTREITAR A RELACAO
COM OS COLABORADORES, REFORCAR ESTRATEGIA E PARTILHAR PROPOSITO

S empresas estao cada vez
mais conscientes sobre a

necessidade de ter um pro-
poésito, de acreditar em alguma cau-
sa, e fazer com que a gestdo derive
desse norte e seja passado para toda a
organizacao. E como uma companhia
pode compartilhar ou até orientar seus
colaboradores em relagio a esse obje-
tivo maior? Estreitando seu relaciona-
mento com eles e aproximando-os da
vivéncia desses propositos. Nesse sen-
tido, a realizacdo de eventos pode con-
tribuir (e muito) para esse objetivo, seja
para um treinamento para reforcar os
valores da empresa, para a apresenta-
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¢ao de metas e estratégia, comemora-
¢oes de resultados, entre outros.

Por essa razao, o alinhamento en-
tre evento e estratégia € tao ou mais
importante quando o acontecimento
em questao € voltado para os colabo-
radores. Por exemplo, de nada adian-
ta fazer uma convencao de vendas se,
antes, a empresa nao definir quanto
quer vender, como atingird as metas
estipuladas e que ferramentas dara a
sua equipe para cumprir esse objetivo.
Assim, 0 sucesso de um evento comeca
com um briefing bem assertivo e com
um planejamento de marketing e de
comunicacao que o encaixe dentro das

varias acoes que a empresa planeja.

Os eventos voltados para os colabo-
radores devem ser planejados em fun-
¢ao do momento que a empresa vive, E
tudo deve ser levado em conta antes de

S€ pensar em uma festa, por exemplo

(se¢ ha retracio no mercado. periodo
pos-demissdes ou boatos sobre fusdes
ou vendas) e as informacoes mais cor-
retas e transparentes devem ser reve-
ladas para os colaboradores para que
0s eventos transmitam a eles confian-
¢a no futuro e motivacao para levar a
companhia a resultados positivos.
Dessa forma, o primeiro passo é de-
finir qual resultado a empresa deseja »
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alcancar, além de ter em mente o his-
térico da marca em eventos € como € a
percepcio do publico-alvo em relagao
ao que vem sendo desenvolvido. Essas
informacoes sdo essenciais na hora de
avaliar o tamanho da criatividade e a
possibilidade de implantar novas ideias.

Bobby Betenson, socio-diretor da
Matueté, principal produtora de via-
gens personalizadas e eventos, con-
ta que além do tipo, do objetivo e do
publico de interesse, o fator verba
também ¢é muito importante na hora
de pensar em criar um evento corpo-
rativo. E preciso conhecer a fundo a
companhia, sua cultura, sua estratégia,
suas necessidades e limitacoes orca-
mentdrias. “De nada adianta pensar
ou até mesmo trabalhar em um pro-
jeto fora do proposito daquilo que as
pessoas podem gastar. E no mundo
corporativo, as pessoas tém um perfil
naturalmente voltado para gastar o
menos possivel”, diz.

Ele conta que o segredo de um
excelente trabalho esta, no caso da
Matueté, na integracao de sua agén-
cia com a equipe de concep¢do de um
evento. “Trabalhamos nas discussoes
entre o CEO, RH e a drea de compras.
Estruturamos em conjunto, traba-
lhando o objetivo do CEO, a verba de
compras e deixando para o RH a mis-
sao de fazer o trabalho de amarragio
do contetdo”, acrescenta.

Mas os cuidados vao além. No que
se refere as pessoas, ¢ sempre bom ter
em mente que as posturas pessoais
sdo dificeis de serem previstas. Isso
diz respeito ao comportamento inade-
quado de funciondrios em festas, por
exemplo. “A empresa sabe qual grau
de rigidez ou de disciplina vai querer

impor e qual nivel de liberdade vai
permitir”, acrescenta Bobby. Ele apon-
ta outras questdes operacionais que

sempre merecem atencdo. Em algur%s
casos, a dificuldade esta em garantir
que haja siléncio na 4rea de eventos
de um hotel quando, na sala ao lado,
est4 sendo feita a montagem de outro

evento. Questoes de logistica, sobretu-
do no caso de viagens aéreas, também
si0 um ponto critico, embora nao seje‘l
possivel controlar algumas variaveis. E
o caso de condicoes climaticas que po-
dem causar o cancelamento de vOOs.
“E isso pode inviabilizar todo um even-
to e comprometer um grande investi-

mento’, diz.

TERCEIRO SETOR

H4 alguns anos, era mais comum
o préprio departamento de marke-
ting de uma empresa planejar e rea-
lizar um evento corporativo. Com 0
crescente entendimento de que eles
sdo ferramentas-chave no relaciona-
mento com publicos estratégicos, as
empresas tém optado por terceirizar
essas atividades, atraindo empresas
especializadas em nichos como en-
contros com a imprensa, Com consu-
midores ou colaboradores. E algumas
questOes passaram a permear essas
Iniciativas, por exemplo, a preocupa-
¢ao com aspectos de sustentabilidade.

A ascensao da preocupacio com
0 meio ambiente, acessibilidade e
respeito a diversidade tém levado
muitas empresas a optar por realizar

r-UMA TENDENCIA
E AREALIZACAO
DE EVENTOS COM
CUNHO SOCIAL, NOS
QUAIS AS EMPRESAS
PODEM INTERAGIR
MAIS COM O
TERCEIRO SETOR
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eventos sustentdveis, que sao muito
mais complexos de organizar, mas,
10 mesmo tempo, capazes de gerar
um retorno de imagem bem mais be-

néfico para a companbhia.
Um evento sustentdvel envolve

variaveis como acessibilidade para
cadeirantes, traducao em sinais para
portadores de deficiéncia auditiva e
cuidados com o meio ambiente, como
evitar a0 maximo o uso de material
impresso e consumo elevado de ener-
gia e de agua.

E mais uma vez vale lembrar que
esse tipo de preocupacdo deve estar
casado com a estratégia da empresa.
Imagine uma companhia que investe
recursos em projetos de sustentabili-
dade e meio ambiente, como reformar
uma praca ou elevar a contratacao de
profissionais com deficiéncia (PcDs):
ficaria totalmente contraditério criar
um encontro com seus colaboradores
em que exista desperdicio de papel e
energia ou faltem rampas de acesso.

Outro aspecto que deve ganhar
mais forca €, na avaliacio de Bobby, a
realizacao de eventos de cunho social.
“O mercado inteiro, em um cenario
de crise, busca se renovar e encontrar
saidas mais criativas, que permitam
melhores resultados com custos me-
nores. Proporcionar vivéncias tende
a ser uma solu¢ao mais apropriada. E
nesse aspecto os eventos com cunho
social podem ser tao impactantes ou
memoraveis quanto os grandes even-
tos que oferecam algum grande en-
tretenimento”, diz. “O terceiro setor
Ja comega a entrar nesse mercado. E
d nova geracdao valoriza muito algu-
mas determinadas causas. Acredito
SET uma questao de tempo para que
dS €mpresas comecem a interagir com
O terceiro setor de alguma forma em

seus eventos”, conta. "



