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“Criatividade. E hora de deixar os pensamentos fluirem.
E hora de alcar v60. Encontrar novas alternativas, novas
maneiras para se fazer melhor. Seguir com leveza. Vocé
vai ver que O sucesso esta no ar”.

Laboratorio Aventis (2003)



RESUMO

MENDES, Carlos Gustavo de Souza. Criatividade na organizacio de eventos. 2003. 54f
Trabalho de Conclusdo de Estagio (Graduagdo em Administragdo) - Curso de Administragio,
Universidade Federal de Santa Catarina, Florianopolis, 2003.

O objetivo deste trabalho foi analisar a expressdo da criatividade na organizagio de eventos,
compreendendo o significado de criatividade e a estrutura e funcionamento do mesmo,
reunindo informagGes necessarias para se relacionar a criatividade na organizagio de eventos.
Optou-se por uma pesquisa exploratoria, descritiva, bibliografica e com analise documental.
Este trabalho permite concluir que a criatividade ¢ fundamental e depende apenas do
individuo. A tecnologia esta disponivel a todos, e o que esta fazendo a diferenca nas empresas
de hoje, € o seu capital intelectual. A criatividade nio € mais vista como uma qualidade de
excecdo, uma excepcionalidade empregada em tarefas especificas e situagGes especiais, mais
¢ exigida como elemento constituinte do sujeito, td0 necessaria como as mais elementares
habilidades. Eventos sdo a mais nova forma de se alavancar negocios. Sem eventos ndo se
atrai pablico, ndo se vende, ndo se promovem marcas e produtos e ndo se faz diversdo. Isto
fala da importincia dos eventos como fatores de alavancagem da industria do entretenimento.
A criatividade ¢ fator basico para o sucesso de qualquer evento, logo a criatividade ¢ essencial
para a sua organizagdo. As empresas devem estimular a criatividade de seus colaboradores,
fazendo com que todos participem de toda a logistica do evento, para que contribuam com
idéias e sugestdes. O chamando trabalho em campo, é a coisa mais importante na
aprendizagem, faz com que as pessoas desenvolvam seu senso critico e aprendam a lidar com
situagOes muitas vezes delicadas, como uma situagio imprevista e de altima hora. Um
organizador de eventos deve saber que os participantes, de um modo geral, irdo sempre
recorrer a ele, na hora em que os problemas surgirem, e este deve resolvé-los evitando leva-
los ao promotor, provando assim sua competéncia e presteza.

Palavras-chaves: Criatividade, Organizagdo de eventos e Planejamento.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo apresenta o tema objeto de estudo, o problema de pesquisa, os objetivos

geral e especificos e a justificativa para a realizagdo deste trabalho.

1.1 Tema e problema de pesquisa

A realizagdo de eventos ndo € algo ficil, como muitos pensam. Neles estdo envolvidos
muitos detalhes, que devem ser levados em conta, para que este seja bem realizado.

Com os avangos tecnologicos e o mercado globalizado, passou-se a enfatizar
elementos até entdo esquecidos como a liberdade de criaciio. Na busca da sobrevivéncia e da
manutengio de mercados, as organizagdes passaram a assimilar novas formas organizacionais
e técnicas de gestdo. E exatamente esta condigiio de enfrentar o mundo mutante e conviver
com ele, que se recoloca hoje a importancia do tema da criatividade.

Hoje como nunca, busca-se a necessidade de renovar, transformar e criar, tirando o
espacgo de individuos inflexiveis.

De extrema relevancia no contexto empresarial, a criatividade € atribuida como parte
de seu sucesso. Esta ¢ importante, pois a partir dela, pode-se buscar aperfeigoamento continuo
de algo, exposto por De Bono (1994) como melhoramento, a solugdo de problemas, maior
motivagio e a criagdo e proje¢do de oportunidades.

Diante das perspectivas de novos desafios, que ja surgiram e estio para surgir, de
forma rapida, torna-se necessario 4 busca de solugdes rapidas e originais. E imprescindivel
que os caminhos da criatividade pessoal sejam explorados ao maximo, e que a cria¢cdo seja
uma ajuda para as organizagSes (ALENCAR, 1996).

Dualibi e Simonsen (apud ALENCAR, 1996, p.23) colocam que “a empresa que se
recusa a ser criativa, ndo aprimorando seus produtos e a sua estrutura, ou ndo estando atenta a
novas descobertas desenvolvidas em outras partes do mundo, esta fadada a ser superada
rapidamente”.

A criatividade n3o se encontra mais restrita a um campo da atividade humana, segundo

Justo (2001) criar, inventar, descobrir sdo realizagbes humanas que se mesclam como os



cruzamentos entre ciéncia, arte, tecnologia e tantos outros formados no intenso trinsito da
sociedade contemporénea.

Hoje em dia os eventos sdo produtos essenciais a nossa cultura. O tempo ocioso das
pessoas € maior o que as leva a gastar mais em beneficio de sua diversio. O apoio da
iniciativa publica é maior, estas promovem eventos como parte de suas estratégias para o
desenvolvimento econdmico. As empresas adotam eventos como elementos essenciais em
suas estratégias de marketing e de promog¢@o de imagem.

O turismo de eventos é um forte nicho de mercado, capaz de gerar muitos empregos
diretos e indiretos. )

Por meio de sua participagdo em eventos, 0 homem moderno aprende a ter emog¢des,
desenvolve o senso critico, aprimora suas visGes e adquire maior sensibilidade. Por outro
lado, o evento surge como um novo campo experimental, com novas oportunidades de criagio
de temas, aumentando os espagos de criatividade para leigos e profissionais.

Neste contexto pergunta-se: Como a criatividade pode ser utilizada na organizagdo de

eventos?

1.2 Objetivos

1.2.1 Geral

Analisar a express3o da criatividade na organizagio de eventos.

1.2.2 Especificos

Compreender o significado de criatividade;
Identificar a expressdo de criatividade nas pessoas e nas organizagdes,
Conhecer a estrutura e o funcionamento da organizagio de eventos;

Relacionar criatividade na organizagdo de eventos.
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1.3 Justificativa

Na dltima década em funcdo das mudangas da sociedade contemporinea e das grandes
inovagdes realizadas pelo proprio homem estdo impondo a necessidade de um constante
refazer do cotidiano.

As mudangas incessantes que abalam a estabilidade do cotidiano, dificultam a criagdo
de padrdes fixos ou duradouros de ag¢@o. Nunca foi tdo importante criar, seja para acompanhar
a onda da modernidade ou para confrontar-se criticamente com ela. Com isto as publica¢Ges
de estudo em criatividade se tornaram mais intensas.

A necessidade de mudangas que as organizagdes estdo sentindo, leva as mesmas a
divulgar suas marcas e produtos. A grande maioria destas divulgacdes € feita em eventos ou
acabam se tornando eventos. Unindo isto com o fato de nosso pais ser rico em atragdes
turisticas o mercado de turismo de eventos cresce cada vez mais.

No entanto, o tema criatividade em eventos ndo apresenta muitos estudos. Neste

sentido, este trabalho se caracteriza como pertinente e inédito.

1.4 Estrutura do trabalho

Com a finalidade de analisar a expressdo da criatividade na organizagdo de eventos,
procurou-se estudar a criatividade e a organizagdo de eventos. Num primeiro momento
obteve-se definicbes de criatividade, sua relagio com a inovagdo, seus processos,
caracteristicas das pessoas e organizag(”)és criativas.

Em segundo, observou-se a organizagdo de eventos, definindo evento, suas
caracteristicas, os tipos de eventos, o planejamento para sua concepgdo e o projeto de um
evento.

Pretende-se com este estudo ampliar os conhecimentos sobre a criatividade na
organizagdo de eventos, esperando com isto contribuir para um melhor desempenho do -

processo e planejamento de um evento criativo.
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2 METODOLOGIA

Para a determinagdo dos procedimentos metodologicos, tem-se como base na
classificagdo dois aspectos, conforme preceitua Vergara (2000): quanto aos fins e quanto aos
meios.

Neste sentido, quanto aos fins, a pesquisa foi exploratdria e descritiva, pois os estudos
desenvolvidos no evento, tiveram como objetivo abordar e descrever a criatividade na
organizagdo do mesmo. Para Godoy (1995) quando o estudo € de carater descritivo e o que se
busca é o entendimento do fendmeno como um todo, é possivel que uma analise qualitativa
seja a mais indicada.

Para Godoy (1995, p.58) a pesquisa qualitativa consiste em obter os dados necessarios
a pesquisa de forma descritiva “sobre pessoas, lugares e processos interativos pelo contato
direto do pesquisador com a situagdo estudada, procurando compreender os fendmenos
segundo a perspectiva dos sujeitos”.

Este trabalho ¢ de carater exploratorio, uma vez que, devido a escassez de estudos
sobre o tema, fica dificil formular hipéteses preliminares a cerca do objeto de estudo.

Ao se considerar os meios de investigagdo, a pesquisa foi bibliografica, porque para a
fundamentacdo teérica foi realizada investigagdo sobre os temas propostos. A pesquisa
bibliografica é importante, pois permite que materiais de natureza diversa sejam examinados
em busca de interpretagdes complementares ao tema estudado.

Como o trabalho foi feito através da analise de um evento especifico, a proposta foi
delineada a partir da metodologia de um estudo de caso. Para Yin (apud ROESCH, 1995,
p.155) o estudo de caso “¢ uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fendmeno
contemporaneo dentro de seu contexto”.

Para Trivifios (1987, p.111) o grande valor do estudo de caso esta no fato de este
“fornecer o conhecimento aprofundado de uma realidade delimitada que os resultados
atingidos podem permitir e formular hip6teses para o encaminhamento de outras pesquisas”.

O estudo de caso realizado neste trabalho teve como técmica basica para sua
efetivacdo, a observacdo. A observagio “é uma técnica de coleta de dados para conseguir
informagdes e utiliza os sentidos na obtengdo de determinados aspectos da realidade. Nio
consiste apenas em ver € ouvir, mas também em examinar fatos ou fendmenos que se desejam

estudar” (LAKATOS e MARCONI, 1990, p.186).
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Os dados e as informagdes coletadas foram obtidos através de pesquisa bibliografica e
observacdo in loco, objetivando dar estrutura capaz de fornecer informagdes efetivas para
analise do estudo.

Segundo Lakatos e Marconi (1990, p.179) “a pesquisa bibliografica abrange toda a
bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo... Sua finalidade é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado
assunto”. Realizou-se um levantamento bibliografico com destaque para as obras de Alencar,

Rocha, Nunes, Gomes, Miyamoto.
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3 CRIATIVIDADE

Em sua maioria, as defini¢des de criatividade permitem comparar a criatividade com
algo em movimento, pois ela provoca mudangas e transformacdes, seja de uma situagéo ou de
um produto, procurando, na maioria das vezes, inovar ou criar. A criatividade pode fazer a
diferenga, justamente porque esta relacionada com os processos de pensamento que se
associam com a descoberta, imaginagdo, invengdo, intuicdo, inovagdo, ornginalidade e a
mudanga.

Neste contexto, este capitulo inicia discutindo conceitos de criatividade, os processos

de expressio da criatividade, e caracteristicas da pessoa criativa e da organizagio.

3.1 Conceitos de criatividade

Observando as pesquisas em diversos campos do conhecimento, nota-se que a
definicdo de criatividade € algo ndo muito ficil. Talvez por esta razdo, existam diferentes
defini¢Ges e abordagens. Apesar de ser muito associada as artes, expressa idéias naturais e faz
com que individuos e organizagdes se tornem mais competitivos. E competir criando é o ato
de tornar alguma coisa concreta, ou seja, € o resultado de uma série de elaboracdes mentais,
psicologicas e fisicas, que implica em modificagGes e adaptages no comportamento.

Para os autores Mirshawka e Mirshawka Jr. (1993, p.24) criatividade ¢ definida como
a “capacidade de dar origem a coisas novas e valiosas e, além disso, € a capacidade de
encontrar novos e melhores modos para se fazer as coisas”.

Galvdo (1992, p.5) apresenta algumas definicdes de criatividade obtidas em sua
pesquisa realizada nas ruas. Entre elas salienta-se: “criatividade € a facilidade que alguns
individuos tem de inovar, visando atingir determinado objetivo” e “criatividade € utilizar a
imaginacio através da inteligéncia”.

De Bono (1994, p.3) sustenta que a criatividade tem um pouco de magia e mistério,
“idéias novas e brithantes sdo produzidas e ndo sabemos como elas aparecem. Podemos
estudar e analisar o comportamento das pessoas criativas, mas isso ndo ira nos dizer muito,

porque normalmente essas pessoas ndo sabem o que causou suas idéias brilhantes”.
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A criatividade, segundo Kneller (1978, p.15), existe “quando descobrimos uma idéia,
um artefato ou uma forma de comportamento que seja nova para nés”. A criatividade supde
novidade, ou seja, a realizag@io de algo novo ou um ajuste a uma dada situagdo, para a pessoa
que a produz. Lembrando ainda, que para criar a pessoa necessita de uma fonte ou forma
anterior como artefato de inspiraggo.

Alguns autores falam de criatividade como algo inerente ao individuo, podendo ainda
exercitd-la. Isto porque a pessoa criativa necessita de conhecimento e flexibilidade para
elaborar idéias consideradas criativas. Para Oech (1995, p.18), o segredo de “ser criativo esta
no que vocé faz com o conhecimento que tem. O pensamento criativo supde uma atitude, uma
perspectiva, que leva a procurar idéias, a manipular conhecimento e experiéncia”.

Ainda para os autores Duailibi e Simonsen Jr. (1990, p.13), a criatividade “significa o
ato de dar existéncia a algo novo, tnico e original”.

Alencar (1996, p.3) define criatividade como um

fendmeno complexo ¢ multifacetado que envolve uma interacdo dindmica entre
elementos relativos & pessoa, como caracteristicas de personalidade e habilidades
dc pensamento, e a0 ambiente, como o clima psicoldgico, os valores e normas da
cultura e as oportunidades para expressio de novas idéias.

Alteragdes no comportamento do individuo e novas atitudes sdo necessarias para uma
adapta¢io ao mercado. E o que coloca Pedrebon (1997, p.13), “novos comportamentos e
atitudes fazem-se necessarios nesse cenario atual, marcado por uma complexidade crescente €
por uma demanda perfnanente de novas respostas e inovagao”.

Observa-se, entretanto, que a maioria destas definigdes, permite comparar a
criatividade com algo em movimento, pois estd sempre provocando mudangas e
transformagdes, seja de uma situagdo ou de um produto, procurando na maioria das vezes
inovar. E que a criatividade € vetada em sua externalizagio, quando empresas colocam
normas de trabalho, que inibem o desenvolvimento de idéias dos individuos, fazendo com que
a mesma sobreviva, muitas vezes, por sua tradigdo. Mas estas organizagdes desaparecem aos

poucos, dando lugar para as criativas, que estimulam seus funcionarios.
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3.2 Criatividade e inovacio

Encontra-se com grande freqiiéncia inovagdo definindo criatividade, ou mesmo sendo\
usado para explicar o processo de criagio.

Inovacdo e criatividade, na concepgdo de Alencar (1996) s3o sinénimas, sendo que o
primeiro se refere com mais freqiiéncia a organizagdo, e o segundo aos individuos.

Pode-se dizer que inovagdo é o meio de aplicar as novas idéias, ou seja, € o ato ou
efeito de tornar novo, de introduzir uma novidade, que pode ou ndo ser fruto de idéias
criativas.

A criatividade se resumiria entdo, nas competéncias de produzir idéias, escolher a
melhor op¢io e finalmente executar. A inovagdo comega a partir do individuo, com sua forma
de pensar, de agir, pois € nele que reside a criatividade, ou seja, pode ser considerada como a
manifestacio da criatividade quando comparada com algo externo ao individuo, o produto da
criatividade.

Ja Dualibi e Simonsen Jr. (1990, p.13), colocam que a criatividade pode assumir duas
formas principais: a invengdo (ou inovagdo) e descoberta. “Invengdo (ou inovagdo) quando,
pela associagdo de dois ou mais fatores aparentemente dispares, chega-se a um terceiro fator
que tem parte dos anteriores, mas que, em relagio a eles, € novo”. “Descoberta ocorre quando
se percebe algo ja existente e se verbaliza essa constatagio, seja através de uma defini¢do, seja
através de uma equacgio ou forma matematica”.

Alencar (1995) coloca o clima psicologico como um fator muito importante para o
desenvolvimento da criatividade e a geracdo de propostas inovadoras na organizacdo. Van
Gundy (apud ALENCAR, 1995) aponta algumas caracteristicas relativas a esse aspecto,
como: a autonomia, que ¢ o grau de liberdade que se da aos funcionarios para inovagdes,
neste caso com um determinado tempo de seu trabalho dedicado a novos projetos que nada
tem a ver com suas obrigacdes; o sistema de premiagdo dependente do desempenho, que é
considerado o maior responsavel pelo desenvolvimento de novas idéias, pois os funcionarios
passam a dispor de premiagdes; o apoio a criatividade, onde a organizagio se coloca aberta a
novas idéias e possiveis mudangas; a aceitagdo das diferengas e interesse pela diversidade
entre os membros, onde existe espago para opinides e propostas distintas; o envolvimento
pessoal, onde o individuo motivado, com alto grau de envolvimento, apresentara alto indice
de dedicagdo ao trabalho; o apoio da dire¢do, que permite um clima favoravel a criatividade,

com o apoio dos niveis superiores da organizagio.
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Pode-se concluir entio que, inovagdo é um desafio e na atual situagdio que vive as
organizagGes € uma necessidade. O desenvolvimento de potenciais criadores depende de

condigdes favoraveis a inovagio.

3.3 O processo criativo

O processo criativo € formado por etapas que obedecem a uma determinada seqiiéncia
de comportamentos, fases ou etapas, iniciando com um acontecimento possivelmente
motivador e finalizando com a realizagdo do que se pretende criar.

Ao se falar em processo criativo, confirma-se que a criatividade néo ocorre por acaso,
mas sim que ela depende da presenga de alguns fatores que vdo formar este processo, tendo
como resultado algo novo.

Para os varios autores encontrados, este processo € constituido por etapas que se
modificam em fungdo do autor que as apresenta. Entretanto, encontram-se semelhangas de
uma abordagem para outra.

O processo criativo para Duailibi e Simonsen Jr. (1990) esta dividido em sete etapas, a
da identificagdo, onde a pessoa identifica corretamente o problema; a da preparagdo, que € o
acumulo de dados, ou seja, conhecer o que se quer criar, a da incubagdo, que a reagdo da
mente humana contra a pressdo angustiante; o do aquecimento, que € o retorno ao problema,
mas com a sensa¢do de uma solugio proxima; a iluminagio, quando estoura a idéia; a da
elaboragido, que ¢ a formulagio do plano criativo; e a verificacdo, que busca verificar a
validade de uma idéia.

Mirschawka (1993) apresenta uma outra abordagem de compreensdo do processo
criativo, salientando que cada uma das seis etapas representa na realidade um processo em si.
A primeira etapa que o autor coloca é o questionamento, onde a pessoa descobre que existe
um problema ou algo que lhe desperte o interesse. Na fase da coleta de dados a pessoa se
incumbe a procurar informagdes sobre o assunto em questio. Na etapa de incubagio inicia-se
o processo do nascimento da idéia. Em seguida ele chega a fase de iluminagdo que é marcada
pelo insight. A penultima etapa a elaborag@o registra a verificacdo da hipotese. E por tltimo a
etapa da comunicagio que ¢ marcada pela apresentagio da idéia que a pessoa elaborou

durante este processo.
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Para Kneller (apud WECHSLER, 1998), o processo criativo apresenta cinco fases: a
apreensdo, a preparagdo, a incubac@o, a iluminagdo e a verificagio. A fase da apreensdo
detecta a existéncia de algum problema ou de algo pela a qual vale demandar esforgo, sendo
necessaria correta percepgio e defini¢do do problema. Na preparagio ocorre a investigagdo do
problema em questdo, € caracterizada pela coleta de informagdes, onde se reestruturam e se
reorganizam as informagdes de forma flexivel, a fim de verificar novas alternativas para sua
resolugdo. Na incubagdo se verifica a falta de comportamento relativo ao problema. Ja a
iluminag@o € o climax do processo de criagdo, em que ocorre a idéia iluminadora. E a Gltima
fase, a verificacdio, consiste em dar formas a solugio encontrada e verificar sua validade.

Ja Osborn (apud WECHSLER, 1998) une os acontecimentos das fases de apreensio e
preparagdo, e as fases de iluminagio e verificagdo, apresentados por Kneller, além de nido
mencionar a fase de incubag@o. Este autor separa o processo em trés fases: a procura de fatos
com a definicio do problema e aquisicdo de informagdes; a procura de idéias através da
criacdo para resolver os problemas e a procura de solugdes que consiste na verificagdo, na
avaliagdo das idéias obtidas e na sua implementag3o.

Dentro destes processos, observa-se que cada individuo apresenta uma forma propria
de desenvolver seu processo criativo. Isto ocorre quando algo chama atengdo do individuo,

quando o mesmo observa que necessita de uma resposta para um determinado problema.

3.4 Caracteristicas da pessoa criativa

Seria um génio? Sdo varias as tentativas de detectar e descrever as caracteristicas de
pessoa genial, da personalidade criativa. Em grande parte da bibliografia pesquisada,
observou-se que as caracteristicas pessoais influenciam diretamente no processo criativo, ou
seja, a propria personalidade do individuo, o modo como ele percebe e responde a certos
estimulos.

Algumas destas caracteristicas sdo chamadas por Torrance (1976) de tragos criativos,
como: flexibilidade, que é caracteristica de individuos abertos a experiéncias; a fluéncia, de
individuos capazes de produzir grande nimero de idéias; a originalidade, de idéias raras; a
sensibilidade de percepgdo, de perceber ou captar algum problema; a fantasia e imaginagdo,
de sonhar acordado; a inteligéncia, de ser capaz de reconhecer a propria criatividade; a

persisténcia, caracteristica imprescindivel para se encontrar outras alternativas, para chegar a
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um resultado final; e a autoconfianga, onde o individuo é capaz de acreditar nas suas idéias.
Existem ainda outras caracteristicas dos individuos criativos como: o humor, a versatilidade; a
independéncia, a decisdo, a ambigdo e a curiosidade.

Torrance (1976) revisou um grande numero de estudos e formou uma lista de 84
caracteristicas de pessoas criativas. Dentre estas se destacam particularidades como: altruista,
enérgica, laboriosa, persistente, autoafirmativa, polivalente, atraida pelo mistério, que desafia
as convengdes, é independente em seu juizo e pensamento, tem habitos excéntricos, € €
radical.

Segundo Alencar (1996, p.32),

a nossa mente ¢ extraordinaria, tem poderes ilimitados, e muitas sfo as capacidades
que permanecem inibidas, bloqueadas e desconhecidas pelo proprio individuo,
especialmente em fungfo das caracteristicas de nossa educacdo, que tende a
enfatizar apenas o desenvolvimento de um nirmero muito limitado de habilidades,
sem espago para o conhecimento de nossos proprios recursos € potencialidades.
Nio somos preparados para identificar oportunidades inesperadas, para perceber as
possibilidades de crescimento nas situagdes que enfrentamos, para buscar um
equilibrio entre desafios e capacidades e para maximizar as nossas capacidades
pessoais.

Galvio (1992) apresenta trés situagGes que motivam o ser humano a acionar o
pensamento: a reagdo, que surge quando o homem percebe a concorréncia de qualquer esfera,
nos negocios ou na vida pessoal; a resolugiio, que surge como forma de provar competéncia
ao resolver problemas; e a criagdo, que surge quando se percebe uma iniciativa, um motivo
proprio para a busca de criatividade.

Ja Alencar (1996) apresenta alguns atributos da personalidade criativa das pessoas.
Entre eles destaca-se o intenso envolvimento no trabalho realizado, atitude de otimismo aliada
a uma coragem para correr riscos, flexibilidade pessoal, autoconfianga iniciativa, e a
persisténcia.

As caracteristicas devem ser trabalhadas e educadas para que o individuo aperfeicoe e
desenvolva sua cratividade. De nada vale somente caracteristicas, se estas nio forem
exploradas, forgando o individuo a utiliza-las, e facilitando na hora em que a necessidade

exigir criatividade.
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3.5 Caracteristicas da organizacio criativa

Para Predebon (1997) existem dois fatores basicos que podem viabilizar a difusdo da
criatividade nas organizagdes: fator equipe (integrar uma equipe bem competente e motivada,
ao invés de funcionarios apenas capazes e pouco ligados com a qualidade do trabalho) e fator
estrutura (manter uma estrutura facilitadora e ndo repressora).

O autor coloca ainda que, pode-se minimizar a caracteristica naturalmente
conservadora de uma organizagdo, facilitando sua dindmica inovadora com os seguintes
elementos: diminuicdo e flexibilizacdo das normas, sistemas permanentemente auto-
reavaliadores, clima de participacgdo e dialogo e estimulo as iniciativas.

A criatividade nas organizagdes, segundo Alencar (1996) ¢é resultado de trés
componentes: personalidade dos individuos que nela trabalham, ambiente organizacional e
contexto socio cultural onde esta inserida. Considerando estes trés aspectos, a variavel sobre a
qual a organizagdo tem maior controle e influéncia € o ambiente organizacional.

A autora apresenta de forma pratica e resumida os obstaculos e estimulos a
criatividade nas organizagGes. Dentre estes est3o:

a. ambiente fisico: ambiente fisico inadequado, presen¢a de ruidos, calor, pouca

iluminagdo e outras caracteristicas desfavoraveis ao processo de criagio;

b. caracteristicas da chefia: chefes que ndo ouvem os funcionarios, nio valorizam
suas idéias e produgdes, ndo aceitam idéias novas, ndo estimulam a criatividade
dos empregados € mantém-se distante de seus subordinados;
caracteristicas da tarefa: tarefas repetitivas, sem desafios, com excesso de rotinas;

d. comunicagdo: dificuldade de acesso a informagdes, auséncia ou poucos canais de
comunicagio que possibilitem a democratizagdo das informagdes na empresa;

e. cultura organizacional: empresa que se caracteriza pela nfio aceitagio de idéias
novas, esquivas ao comportamento de correr riscos, resisténcia a mudangas,
ocasionando o medo de errar e refor¢cando a apreensdo diante da mudanga, rigidez
e acomodagio,

f estrutura organizacional: estrutura rigida, burocratica, autoritiria, com normas
pouco flexiveis, sistema de puni¢do severa, alta centralizagio, énfase na
padronizaco de comportamentos, excesso de hierarquias e falta de diretrizes

claras;



falta de liberdade e autonomia: restrigSes a tomada de decisdo e a pratica de idéias
novas por parte dos funcionarios;

falta de recursos materiais e equipamentos;

falta de treinamento: auséncia ou insuficiéncia de treinamento e cursos voltados
para o desenvolvimento de habilidades necessarias ao desempenho adequado das
fungdes exercidas na empresa e expressdo do potencial criador; o

influéncias politico-administrativas: mudangas politico-administrativas constantes,
ocasionando alteragdes no trabalho e redirecionando os objetivos e metas da
empresa, ingeréncias politicas desestimulando a produgéo criativa;

relagBes interpessoais: auséncia de dialogo, inexisténcia ou poucas atividades em
grupo, falta de confianga entre as pessoas, ndo aceitacdo de novas idéias por parte
dos colegas e conflitos;

salarios e beneficios: sistema de retribuigio desestimulantes, baixos salarios e

politica de recompensas ao trabalho criativo inexistente ou inadequado.

Dentre os estimulos a criatividade, a autora relaciona os seguintes itens:

a.

ambiente fisico: ambiente fisico agradavel, com iluminagdo, mobiliarios e
ventilagio adequados;

comunicagdo: existéncia de canais de comunicagdo que possibilitem a
democratiza¢do das informagdes;

desafios: tarefas ou missdes desafiantes que estimulam a expressio do potencial
criador;

estrutura organizacional: nimero limitado de hierarquias, normas flexiveis, menos
burocracia e descentraliza¢do do poder;

liberdade e autonomia: liberdade para decidir como fazer o proprio trabatho, senso
de responsabilidade sobre o proprio trabalho;

participacdo: valorizagdo da iniciativa, maior poder de decisio em sua area de
atuagdo, participagdo nos processos de tomada de decisio e na solugio de
problemas na organizagdo, como formas de estimulo & expressio do potencial
criador dos empregados;

recursos tecnologicos e materiais: disponibilidade de equipamentos € materiais
diversos que facilitem o processo de produgdo de novas idéias;

salarios e beneficios: remuneragdo adequada, politica de beneficios e sistema de

recompensas como forma de estimulo a idéias inovadoras;



1. suporte da chefia: postura de receptividade, flexibilidade, abertura, aceitag@o,
estimulo a novas idé€ias e respeito as opinides divergentes dos empregados;

j. suporte do grupo de trabalho: aceitagdo dos colegas, relacionamento interpessoal
favoravel e estimulante a idéias novas, trabalhos em grupos, reuniées com troca de
experiéncia, didlogo e confianga entre as pessoas, espago para descontragdo e
alegria;

k. suporte organizacional: estimulo a cratividade, reconhecimento do trabalho
criativo, mecanismos para o desenvolvimento de novas idéias, planejamento e
defini¢do de metas de trabalho, cultura voltada para inovagio;

. treinamento: capacitagdo e treinamento dos empregados com vistas ao
desenvolvimento de seu potencial criador, capacitando-os para o trabalho e
preparando-os para estarem abertos a inovagdes.

Na opinido de Dualibi e Simonsen Jr. (1990, p.63), “a empresa que, nos dias de hoje,

se recusa a ser criativa — ndo desenvolvendo os seus produtos, sua estrutura ou seus sistemas,
ou ndo estando atenta a novas descobertas desenvolvidas em outras partes do mundo — est4

fadada a ser superada muito rapidamente”.
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4 ORGANIZACAO DE EVENTOS

Eventos possuem varias defini¢gbes e varios tipos. Neste capitulo serdo abordados
conceitos, caracteristicas, tipos de eventos, planejamento de eventos e o projeto com seus

passos.

4.1 Evento

Além das defini¢Ges de evento, diversos também sdo os motivos com o qual o evento €
realizado. Eles podem ser definidos por uma visdo turistica, social, e de acontecimento geral
ou ainda, por uma necessidade. Sendo que em determinados eventos é comum a unido destes
motivos.

Eventos, segundo Rocha (1993), sdo programacdes organizadas com a finalidade de
motivar e orientar a clientela na visita a cidade, principalmente nos periodos de ociosidade da
oferta, propiciando, assim, um melhor aproveitamento dos seus atrativos e servigos.

Para Nunes (1996), evento é o acontecimento de cunho social, profissional ou
religioso, que envolve pessoas ligadas a interesses comuns.

Ja para Gomes (1998), evento é um acontecimento excepcional, de tempo
determinado, gerador de grande envolvimento e mobilizagio de um grupo ou comunidade.

Melo Neto (1999, p.20) coloca evento como “qualquer fato que pode gerar sensacio e,
por isso, ser motivo de noticia”.

Sendo assim, evento € uma necessidade, ou seja, observando os tipos de eventos,
saberemos que alguns deles sdo realizados a toda hora, muitas vezes, sem que se tome

conhecimento.
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4.2 Caracteristicas do evento

Segundo Rocha (1993), os eventos podem ter algumas caracteristicas, como: quanto

ao porte; quanto a data de realizaglio; quanto ao perfil dos participantes; e quanto aos

objetivos.

Quanto ao porte o evento pode ser:

Pequeno: evento com niimero de até 200 participantes;
Médio: evento com numero de participantes estimado entre 200 e 500;

Grande: eventos com 500 participantes ou mais.

Quanto a data de realizagdo pode ser:

Fixo: eventos com data de realiza¢do invariavel, de acordo com as comemoragdes
civicas, religiosas e outras. Realiza-se anualmente, no mesmo dia, com
periodicidade determinada;

Movel: evento que sempre se realiza, porém em data variavel, segundo o
calendario ou os interesses da organizagio promotora,

Esporadico: evento de realizagdo temporaria, que acontece em fung¢do de fatos

extraordinarios, porém previstos e programados.

Quanto ao perfil dos participantes o evento pode ser:

Geral: evento organizado para uma clientela em aberto, limitada apenas em fungio
da capacidade do local de realizagdo. Algumas vezes pode haver algum fator de
restricdo como, por exemplo, a idade;

Dirigido: evento restrito a publico que possui afinidades com o tema. De modo
geral, esse publico se subdivide em grupos de interesses diversificados;

Especifico: evento realizado para publico claramente definido pela identidade de

interesse pelo assunto.

E quanto aos objetivos os eventos podem ser:

Eventos cientificos e culturais: eventos educacionais, politicos, artisticos,
esportivos, etc. Seus objetivos variam de acordo com a perspectiva da area de
interesse;

Eventos de carater comercial: o objetivo é, basicamente, a comercializagdo de um

ou mais produtos.



4.3 Tipos de eventos

Conhecendo os tipos de eventos mais usados, melhor sera a orientagio dada ao cliente-
promotor quanto ao evento mais adequado aos seus interesses, podendo assim tomar todas as
providéncias necessarias a sua organizagio.

Para Rocha (1993), os tipos de eventos sdo congresso, seminario, simposio,
convengdo, feira, exposi¢éo e saldo.

Ja para Nunes (1996), sdo assembléia, ciclo de palestras, conferéncia, congresso,
convengdo, feira, forum, jornada, mesa redonda, seminario, simposio, workshop, reunides de
trabalho/negocios e reunides administrativas.

Gomes (1998) divide em: ciclo de palestras, conferéncia, congresso, convengio,
encontro, forum, mesa redonda, painel, palestra, reunido, seminario, simp0sio, visita e
workshop.

Em se considerando a importincia de todos os tipos de eventos abordados pelos

autores e sua importincia, ¢ fundamental defini-los.

4.3.1 Assembléia

Reunido em que representantes de grupos, com delegagio oficial debatem assuntos de

importancia para seus representantes (NUNES, 1996).

4.3.2 Ciclo de palestras

E uma variagdo de conferéncia, uma série de palestras sobre determinado assunto, que

tem como na conferéncia, um publico homogéneo e palestrantes especialistas no tema

(NUNES, 1996).
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4.3.3 Conferéncia

Prelegdo publica de interesse de grupos especificos, onde o conferencista, geralmente
profundo conhecedor do assunto, fala por espago de tempo limitado e, ao final deste, coloca-

se a disposi¢do para responder perguntas de assisténcia (NUNES, 1996).

4.3.4 Congresso

S3o reunides com o objetivo de estudar temas de interesse de grupos profissionais. Os
tipos mais comuns s3o os congressos cientificos, promovidos por areas médicas ou ligados as

ciéncias naturais, € os congressos técnicos, de entidades vinculadas as ciéncias exatas ou

sociais (NUNES, 1996).

4.3.5 Convengdo

Sdo reunides fechadas, promovidas por entidades sociais, empresariais ou politicas que

tém por objetivo deliberar sobre assuntos de interesse comum (ROCHA, 1993).

4.3.6 Debate

E uma discussdo entre dois ou mais oradores que defendem pontos de vistas

divergentes sobre um mesmo tempo (GOMES, 1998).
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4 3.7 Encontro

E um evento com as mesmas caracteristicas de um congresso, porém de menor porte
(GOMES, 1998).

4.3.8 Exposicdo

E um evento que promove, divulga e informa sobre produtos sobre técnicas e servigos
de uma ou vérias areas de atividades, colocando-os a disposi¢do do publico visitante. Por ser

um evento de menor porte e ter carater mais informativo, é diferente da feira (ROCHA, 1993).
4.3.9 Feira

S3o encontros para comercializar e demonstrar servigos ou produtos. Embora aberta ao
publico em geral, ¢ direcionada para um segmento especifico de mercado, que ali encontra
atualizagdo, possibilidades de melhores negocios e contatos com outros representantes do

setor (NUNES, 1996).

4.3.10 Forum

Reunido para discutir determinado assunto, com varios convidados apresentando seus
pontos de vista a platéia. Possui a estrutura de um painel, isto é, a assisténcia acompanha os

debates mais nio participa com questionamentos (NUNES, 1996).
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4311 Jornada

Especificos de grupos profissionais sdo realizadas periodicamente, para a discussdo de
temas que ndo foram ou que ndo serdo debatidos, normalmente, em um congresso. Possuem a

estrutura desse tipo de evento, em escala menor, ja que sdo realizadas em ambitos regionais

(NUNES, 1996).

4.3 12 Mesa redonda

Sdo reunides de pequenos grupos compostos por conhecedores de um determinado
tema. Na mesa redonda pode haver troca de opinides, de esclarecimento e de conhecimentos.
Um moderador € escolhido para dinamizar as exposi¢Bes, controlando o tempo. Ao final é
aberto um debate entre os proprios expositores, do qual participarda o publico (GOMES,
1998).

4.3.13 Painel

Evento onde os expositores apresentam € discutem pontos e conhecimentos sobre um

tema especifico (GOMES, 1998).

4.3.14 Palestra

Evento no qual um apresentador expde oralmente a respeito de um determinado tema

(GOMES, 1998).
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4.3.15 Reunidio

Termo utilizado para definir pequenos ou grandes agrupamentos com fins especificos.
As reunides podem acontecer durante um congresso, uma convengio, entre outros (GOMES,

1998).

4 .3.16 Reunides administrativas

Sdo reunides que ocorrem com relativa freqiéncia nos locais de trabalho. Dependendo
do seu porte, podem ser realizadas em salas proprias para isso, as salas de reunido, ou no local
onde se desenvolvem as atividades normais, quando o nimero de participantes é pequeno e

restrito o assunto aquele setor (NUNES, 1996).

4.3.17 Reunides de trabalho

S3do encontros para a discussdo de tarefas ou para o desenvolvimento de negocios em
empresas. Estes encontros podem ser o café da manhd ou breakfast, que é realizado dentro ou
fora de organizagdo, com o objetivo de reunir empresarios, administradores, executivos, ou
pessoas que sio importantes, naquele momento, para implementagio de algum tipo de
negdcio. O brunch que mescla café da manh3 e almogo (breakfast e lunch), aparece como
alternativa e ocorre entre 10h30min. e 12h. E o almogo que gira, quase sempre, em torno de
um assunto interessante ou de um palestrante ilustre, congregando integrantes da mesma
profissdo ou de areas afins, podendo servir, ainda, como local de troca de informagdes ou de
acertos de negocios (NUNES, 1996).
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4.3.18 Saldo

E um evento destinado a promover, divulgar e informar sobre produtos, visando criar,
entre os consumidores, uma imagem positiva da instituicdo promotora. Nio possui finalidades

comerciais imediatas. Seu objetivo principal € a promog@o institucional (ROCHA, 1993).

4.3.19 Seminario

Reunido que se fazem explanagdes sobre tema de interesse comum da platéia, estando
0s expositores em um mesmo patamar de conhecimentos sobre o que estdo abordando; € um

tipo de encontro voltado para a aprendizagem (NUNES, 1996).

4.3.20 Simposio

Destinado a divulgagdo de experiéncias, pesquisas ou inovagdes tecnologicas em
determinada &area profissional, para discussio e debate sobre as possibilidades de sua
aplicagdo pratica (ROCHA, 1993).

4.3.21 Visita

Evento apropriado para demonstragdes de sistemas, materiais e equipamentos ou

instalagGes, destinadas a um determinado segmento publico (GOMES, 1998).
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4.3.22 Workshop

Termo que significa oficina é um curso educacional que proporciona a profissionais
experimentados em determinada atividade o exercicio de trabalho em conjunto, por
determinado tempo, o estudo e solugdo de problemas profissionais, sobre a orienta¢do de

pessoas competentes (GOMES, 1998).

4.4 Planejamento de eventos

Para Nunes (1996) e Miyamoto (1987), alguns itens para planejar eventos ou reunides
empresariais merecem comentarios, visto que, por sua importancia, podem transformar tais

encontros em sucessos ou fracassos.

4.4.1 Defini¢do e detalhamento de objetivos

Todo planejamento de um evento, para Miyamoto (1987), esta intimamente ligado
com os objetivos que se deseja alcangar. Sendo assim, € necessario definir, com precisdo, o
que se deseja atingir, isto €, quais sd0 0s objetivos operacionais € claros do evento.

Segundo Las Casas (2000), os objetivos devem ter muita harmonia, ou seja, serem
coerentes e obedecerem a certa hierarquia, uma vez que esta os orientara para uma ordem de
prioridades; enquanto os objetivos direcionam a empresa a determinados fins, as metas s3o os
passos intermediarios e de curto prazo para atingi-los.

Conforme Allen et al (2003, p.58) “os objetivos sdo usados para mensurar 0 avango na
direcdo das metas do evento e, como tais, determinam padrdes de desempenho e permitem aos
organizadores dos eventos avaliar quais aspectos de seus planejamentos tiveram éxito ou
falharam”. Esses objetivos devem ser especificos, mensuraveis, aprovaveis, viaveis € com

delimitagdo temporal.



4.4 .2 Produto

Para Miyamoto (1987), é fundamental definir claramente o produto a ser
comercializado, pois ha uma forte vinculagido produto-cliente.

O produto em questdo € chamado de servigo. E neste caso, para Courtis (1991), deve-
se saber ao certo o que o vendedor pensa, e 0 que o cliente pensa por este servigo, se ele o vé
como um produto ou como um tempo gasto. Neste caso, evento € e deve ser visto como um
produto, mas com outros servigos terceirizados que podem ser considerados como tempo
gasto, que € o caso de montagem de pastas e outros.

Ainda para Courtis (1991) existem trés razdes para especificar claramente as
caracteristicas essenciais dos servigos: os funcionarios geralmente ndo conhecem a real
esséncia do servigo até que lhes seja explicada; ndo podem dar informagdes aos clientes, sem
antes de conhecer o produto; € os clientes tém falsas idéias preconcebidas.

Para Allen et al (2003, p.127) “o produto de um evento ¢ a atividade de lazer que foi
cuidadosamente produzida para satisfazer as necessidades identificadas do mercado-alvo”. A
palavra produto ¢ utilizada, pois a teoria do marketing se aplica & produgdo tanto de bens

tangiveis quanto dos intangiveis.
4.4.3 Local de realizagio do encontro

Para Nunes (1996) ¢ necessario observar a area onde a reunido ocotrera, tanto no
aspecto geografico (localizagio), quanto no aspecto fisico (saldo, centro de convengdes), no
que se refere:

a facilidade de acesso;

a.
b. a facilidade de estacionamento;

o

ao tamanho, em relagdo ao niamero pretendido de participantes;

"~

as condi¢bes de higiene e conservagio (agua, luz, esgoto, pintura, telefones,
extintores de incéndio, portas internas e externas desimpedidas);
e. apossibilidade de acesso rapido de socorro (ambulancia, policia, bombeiros);

f as condiges para operacionalizar recursos audiovisuais (extensdes, tomadas);



g. as salas ou aos locais apropriados para colocar as comissdes
organizadoras/administrativas;
h. ao acesso facil a locais com refeigdes/lanches;

1. afacilidade de hospedagem proxima.

4.4.4 Data

Uma data mal escolhida, segundo Nunes (1996), pode atrapalhar o encontro. Para que
isso ndo ocorra, os organizadores devem verificar se no dia ou més escolhido existe outro
evento de mesma natureza ou assemelhado, ou ainda, eventos civicos ou religiosos na
localidade escolhida. O calendario nacional e internacional deve ser levado em conta,

considerando o tipo e o porte da reunido que se pretende organizar.

4.4.5 Calendario

O calendario, para Nunes (1996), contendo a distribuicdo, por datas e horario, das
atividades a serem desenvolvidas, deve mostrar também as atividades sociais e turisticas
ligadas diretamente ao evento de grande porte. Ao ser elaborado, prevalecera a logica e a
exatiddo. A seqii€ncia prevista sera observada e o tempo concedido a cada assunto deve ser
obedecido. O calendario contera, obviamente, os mesmos dados que o do presidente de mesa

ou o do mediador, o que facilitara o controle das atividades em andamento.

4.4.6 Temario

E a determinagiio prévia dos temas que serdio abordados, segundo Nunes (1996). Deve
ser claro, redigido em linguagem objetiva e direta, transcrevendo o que realmente vai ser

debatido ou estudado. E importante que a par da clareza, o assunto seja enfocado de tal forma
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que atraia o participante, apresentando atualidade e despertando interesse. Sera apresentado ao

publico com antecedéncia, a fim de facilitar agendamentos e garantir participagdes.

4.4.7 Participantes

De acordo com Nunes (1996) ¢ basico identificar as pessoas a quem o evento deseja
atingir, a fim de que, pelo seu perfil, possam ser oferecidos servigos e informagdes adequados.
Nessa analise, que varia de evento para evento, deve ser incluida a avaliagdo socio-econdmica
do publico-alvo.

Para Campos ef al (2000) os participantes dos eventos sdo classificados como
organizador, cliente promotor, publico participante, nicleo receptor sediante e patrocinador.

O organizador é o responsavel pelo sucesso do planejamento do evento, mas precisa
levar em consideragdo as expectativas de todos os outros participantes.

O cliente promotor deseja a melhor organizagdo, produgdo e menores custos, pois é o
responsavel maior pelo evento.

O publico participante busca atualizagdo nos assuntos de interesse, negocios,
confraterniza¢gdes e turismo. Tudo isto com gastos razoaveis. Estes avaliam o sucesso ou
insucesso do evento.

Ja o mucleo receptor sediante espera do evento geracdo de renda e novos negocios,
turismo e movimento de comércio e areas afins.

E o patrocinador investe no evento em troca de sua imagem, negocios e aproximagao
com o publico. Os patrocinadores fornecem importantes oportunidades para a intensificacio

do relacionamento entre parceiros anfitrides e clientes.

4.4 8 Apresentadores, mediadores ou moderadores

Esta é uma das mais importantes figuras do evento, conforme Nunes (1996). Estando
fora do debate, tém por fungdo apresentar os membros da mesa, controlar o tempo que dispde

e ordenar as perguntas feitas pela assisténcia, orientando a discussdo para que ndo fuja do
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tema principal. Pela sua responsabilidade, deve ser escolhido entre pessoas capazes e

discretas, que saibam se impor sem atritos € com elegancia.

4.4.9 Custos

Nunes (1996) fala que qualquer atividade a ser desenvolvida para a realiza¢io de um
evento, por mais simples que este seja, envolvera gastos, os quais deverdo ser combinados
previamente com as pessoas responsaveis. A previsdo de custos deve acompanhar o
planejamento, quando este for apresentado, o que permitira verificar a extensdo do que sera
feito em comparag3o ao que existe ou ao que entrara no caixa. Notas fiscais e recibos devem
ser guardados e apresentados, no final do encontro, como comprovantes de despesas. O setor

financeiro do evento deve ser centralizado, a fim de facilitar a prestagdo de contas final.

4.4.10 Programa

Consiste na distribuigio, por data e horario, de todas as atividades a serem
desenvolvidas durante o evento. Miyamoto (1987), diz também que, do programa devem
constar todas as atividades relacionadas ndo s6 com o temario, mas também com as atividades

de lazer, sociais e culturais.

4.4.11 Estratégia de comunicagdo

Consoante Miyamoto (1987), a estratégia de comunicagio deve ser entendida como a
definicio de mensagens e os meios de comunicagdo através dos quais sera informado e
principalmente motivado o publico-alvo.

Campos et al (2000) coloca a necessidade de se fazer a comunicag¢do de um evento em

diversos meios, desde o jornal local até a internet.
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Segundo Allen ef al (2003) a integragdo do evento com a midia garante um maior
alcance € exposi¢do ao evento e, a0 mesmo tempo, concede a organizacdo de midia uma
associagdo ao nome do evento.

Para Melo Neto (1999) o marketing de eventos pode ser considerado como uma
estratégia de comunicac@o alternativa. O mesmo autor define marketing de eventos como
“uma modalidade de marketing promocional que objetiva criar ambientes interativos onde o
negocio do patrocinador se junta a consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as
vendas” (1999, p.22).

Pode-se dizer também, que o marketing de eventos € um tipo de marketing de
servicos, afinal vender eventos € vender servigos. Mischan (apud COBRA e ZWARG, 1986)
coloca o marketing de servigos como um campo de investigagdo recente e em fase de
estruturagdo, pois é de dificil mensuragio pelo fato de ser intangivel. As pessoas ndo
conseguem pegar, cheirar ou apalpar um servigo, apenas observa-lo no ato em que o mesmo
esta acontecendo.

E como vender um servico que ja ocorreu, para novos clientes? E ai que entra o
marketing de servigcos, que pode ser visto como um meio de mostrar ao cliente o

produto/servigo que estd em negociagio.

4.4.12 Recursos audiovisuais

Este planejamento consiste em identificar e analisar, de forma sistematica ¢ detalhada,
as caracteristicas da reunido, as necessidades operacionais dos apresentadores e estabelecer os
recursos audiovisuais necessarios. Entre os recursos audiovisuais estdo: servigos de som, o de
imagem, o de gravagdo e o servigo de painéis. A relagio se estende em meio a tecnologia que

¢ aplicada atualmente em alguns eventos, em conformidade com Miyamoto (1987).
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4.4.13 Vendas

Conforme Miyamoto (1987), os recursos procedem normalmente de fontes como, a
entidade promotora, taxas de inscrigio, expositores e anunciantes, doagdes, auxilios
governamentais e eventos paralelos.

Com excegido dos recursos provenientes da entidade promotora, todos os demais itens

acima sio de responsabilidade do setor encarregado na obten¢io de recursos.

4.4.14 Servigos gerais

No planejamento desses servigos, Miyamoto (1987) lista os itens abaixo:
e Transporte dos participantes;

¢ Recepgio e servigos aos participantes;

o Hospedagem dos participantes;

e Atividades socio-culturais;

o Atividades de lazer.

4.5 Projeto de um evento

De acordo com Miyamoto (1987), o projeto de um evento, que faz parte da
organizagdo, consiste em uma reunido, onde participam pessoas € entidades promotoras, com
interagdio intensa e rapida entre os patrocinadores, de modo a compreender uma série de
atividades voltadas para objetivos bem claros, de modo que o projeto tenha fazes de inicio,
matura¢do e encerramento bem definidos. O projeto elaborado a partir de uma abordagem
sistémica procura a integragdo e controle de diversos fatores, entre eles estdo os fisicos, os
econémico-financeiros, os humanos e os politico-institucionais, preocupando-se com o
cumprimento de metas, os indicadores de resultados e os de qualidade. Portanto, a elaboragédo

do projeto deve atentar aos seguintes itens:
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Determinagio das necessidades,;
Defini¢do de objetivos;

Identificagio das restrigdes;

Geragio de alternativas;

Selecdo de alternativas;

Ajuste, execugio e controle das agdes;

Avaliagio de realimentagio.

Pode-se assim entender as atividades pertinentes a um evento, agrupadas em quatro

fases distintas: concepgdo, pré-evento, evento e pds-evento.

4.5.1 Concepgéio

Nesta fase existe a idéia de evento, que é incorporada por alguns empreendedores, que

comecgam a lhe dar forma através de varias atividades, tais como:

a
b.

a o

R om oo

e

Reconhecimento das necessidades da reunido;

Elaboragio de alternativas para suprir as necessidades da reunido;

Identificagio dos objetivos especificos;

Coleta de informacgdes sobre participantes, patrocinadores, entidades e outras
entidades potenciais;

Listagem dos resultados desejados;

Estimativas de exeqiiibilidade econdmica e técnica,;

Estimativas de tempo e recursos necessarios;

Estabelecimento das diretrizes;

Elaboragio dos contornos do projeto.

4.5.2 Pré-evento

Na fase de pré-evento os profissionais de diferentes formagdes, com necessidades e

interesses semelhantes, comegam a se aglutinar, permitindo atividades como:
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o Identificacio de entidades fisicas e juridicas com interesses voltados para
execugdo da reunido;

e Detalhamento do projeto;

e Detalhamento dos aspectos administrativos, técnicos e econdmicos;

e Defini¢do dos servigos a serem contratados;

e Detalhamento dos resultados desejados;

¢ Orgamento basico;

e Cronograma basico;

¢ Fluxo de informagdes.

4.5.3 Evento

Na fase de evento procura-se ajustar os resultados desejados aos resultados possiveis.
O esfor¢o de diferentes profissionais comega a se concretizar, através de atividades voltadas
para:

s O ajuste dos resultados desejados, o que conduz aos resultados esperados;

o O ajuste do projeto face aos resultados esperados;

e Execugio do projeto.

4.5.4 Pos-evento

A ultima fase, a do pos-evento, ¢ o momento do balango final dos acontecimentos,
resultados e gastos. De responsabilidade do organizador, esta etapa se divide em tarefas como:

o Confrontagio dos resultados obtidos com os esperados e desejados;

¢ Documentagio.

A administracio destas multiplas atividades exigirda o concurso de numerosas
ferramentas. Estas, se bem utilizadas facilitardo as atividades de planejamento, operagio e
controle. Tais ferramentas sdo:

e Procedimentos formais;
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e Formularios;

o Checklist,

e Relatorios;

e Livro de atas.

Portanto, para evitar situagdes algumas vezes altamente constrangedoras e
desconfortaveis, é fundamental que seja estabelecida uma organizagdo desde o inicio. Esta

atitude evitara situagdes complexas no futuro.
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5 CRIATIVIDADE NA ORGANIZACAO DE EVENTOS

Considerando-se um evento como conjunto de atividades destinadas a otimizagio de
acdes profissionais em busca de resultados qualificados ¢ quantificados junto ao
publico-alvo, seu organizador deve possuir, além do conhecimento e habilidades
essenciais de administracdo e geréncia, a criatividade para olhar velhos problemas
sob novos angulos € visdo estratégica para bem utilizar os instrumentos e
ferramentas disponiveis para sua realizacio. (CANTON, 2002, p.70)

Para Melo Neto (2001), criatividade em eventos nada mais é, que um processo de
pensamento a respeito de novas formas de diversdo para o publico. Por que diversio? E muito
comum em bibliografias sobre eventos, a apresenta¢do dos mesmos como shows, torneios,
apresentacdes, festas e similares, com pouca énfase em congressos, feiras, seminérios, féruns,
etc. Nestes altimos o evento torna-se muito mais negocio do que diversdo.

No caso de eventos de negoOcios, € comum que empresarios permanegam no local do
evento 0 tempo necessario para se fechar negocio com outros participantes e/ou empresas. Em
alguns casos ocorre além do turismo de eventos, o de lazer, onde os participantes permanecem
por mais tempo sozinhos, ou com a familia, caracterizando uma diversdo.

Ja em eventos médicos, o mesmo ocorre diversas vezes, e também é possivel vé-los se
divertindo em bares e restaurantes, pois sua permanéncia € de geralmente 3 a 4 dias. Alguns
também trazem seus familiares. '

Com estes exemplos pode-se afirmar entdo, que os eventos devem ser tratados como
negocios, e é onde gera o maior numero de receitas para o local sediante.

E como falar de negocios, se os eventos sdo tratados muitas vezes, como
oportunidades de diversdo para o publico? Para responder esta pergunta, deve-se dizer que a
criatividade em eventos precisa ser focada em negocios para os participémtes. Deve-se falar
entdo na criatividade de negdcios em eventos.

O evento que sera comentado foi realizado pela Prima Eventos, empresa cujos

profissionais possuem experiéncia de mais de sete anos em eventos de diversas categorias.
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5.1 O caso do Metaltanque: a solenidade de lancamento

5.1.1 Caracterizagdo do evento

O Metaltanque é um navio quimico-gaseiro, construido pelo Estaleiro Itajai, que tem
como objetivo transportar componentes quimicos e gas natural para a Petrobras. O Estaleiro
Itajai é uma empresa do Grupo Metalnave, sediada no Rio de Janeiro.

A Prima Eventos foi contratada para a organizac¢do do langamento de uma série de seis
langamentos dos navios da linha Metaltanque, realizado em Itajai, no proprio estaleiro que o
construiu.

Relacionando este evento com as caracteristicas definidas por Rocha (1993), pode ser
considerado um evento de médio porte, pois em média 450 pessoas foram convidadas. Quanto
a data de realizacio ¢ um evento movel, pois € sempre realizado, mas com data variavel,
dependendo do tempo de construgio de cada navio, que também depende das linhas de
financiamento para a sua construgao.

Quanto ao perfil dos participantes, este evento € considerado especifico, pois seu
publico-alvo ja € definido antecipadamente, pelo fato de serem politicos e empresarios de
interesse no ramo de construgdo naval, transporte, produtos quimicos e combustiveis. Além
destes estdo os funcionarios mais graduados do Grupo Metalnave e do Estaleiro Itajai.

Os objetivos sdo definidos pelo fato de ser um evento politico, ou seja, variam de
acordo com a perspectiva da area de interesse. Rocha (1993) coloca este evento comc

cientifico e cultural.

5.1.2 Tipo de evento

Quanto ao tipo, este evento se enquadra melhor na definigio de Nunes (1996) que
define reunides de trabalho como encontros que reunem empresarios, administradores,
executivos ou pessoas que sdo importantes, naquele momento, para implementagio de algum

tipo de negocio. Pode também ser incluido na definigio de Gomes (1998), como uma visita,
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pois ha demonstra¢Ses de sistemas, materiais € equipamentos ou instalagSes, destinadas a um

determinado segmento.

5.1.3 Planejamento do evento

O Estaleiro Itajai deseja com este evento, mostrar aos convidados ¢ a midia, a
importancia da industria da construgdo naval para a economia do pais, gerando mais de mil
empregos diretos e mais de cinco mil empregos indiretos, financiados pela iniciativa pablica e
aplicados com a iniciativa privada. A partir deste objetivo, a Prima Eventos, empresa
organizadora do evento tragou seus objetivos operacionais.

Seguindo o conceito de Allen ef al (2003) o produto do evento € a atividade que
satisfaca as necessidades do puablico-alvo. Sabendo que este publico é composto por
individuos “Classe A”, a empresa organizadora precisou construir espagos luxuosos e
confortaveis, acompanhados de bebidas e alimentos finos, infra-estrutura de transportes
executivos e seguranca, tudo que venha a satisfazer este publico.

Outro aspecto do planejamento do evento, segundo Nunes (1996), é o local de
realizagdo, pois € necessario observar os aspectos geograficos e fisicos. Quanto ao aspecto
geografico, o evento foi realizado no proprio Estaleiro, pois € o local propicio para a execucdo
do evento, que necessita que a embarcagdo esteja a beira de um rio. Quanto ao aspecto fisico o
Estaleiro Itajai ndo atende a todas as necessidades para a realizagio do evento, pois ndo
dispde dos ambientes necessarios para este evento. E com isso a Prima Eventos teve que
adequar o espago para receber os convidados.

Foram 10 dias de montagem, de 320 metros quadrados de lona branca climatizada,
150 metros quadrados de lona transparente, 250 metros quadrados de lona branca com meia
cobertura, 600 metros de passarela acarpetada, decorada e coberta, heliponto, placas
comemorativas, banners, buffet para almogo, coquetel, entre outros.

Na entrada principal foram montados dois espagos. O primeiro, o lounge, com uma
lona transparente, sob a grama, decorada com flores, objetos diversos, tapetes persas,
estofados e moveis antigos, conforme fotos abaixo, onde acontecia o coquetel durante a
chegada dos convidados. Enquanto participavam do coquetel, os convidados ouviam um

quarteto de cordas.
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Figura 1: Mdveis do lounge Figura 2: Mesas com copos de whisky

Figura 4: Gargom preparando o coquetel Figura 5: Mesa com tagas de champanhe

O segundo espaco foi montado com uma lona branca, climatizada, sob tablado
acarpetado, onde foram colocadas mesas decoradas com arranjos e cadeiras, para o almogo. O
almoco era acompanhado de musica ambiente e video com um filme sobre o navio que fora

langado anteriormente. Foi instalada iluminagdo para o ambiente. Nos fundos desta lona foi



montada a cozinha que atendia o coquetel e 0 almogo. As fotos abaixo mostram a lona do

almoco vista de fora e internamente.

Figura 6: Vista lateral da lona do almogo Figura 7: Aparelhos de ar-condicionado da lona

do almogo

Figura 9: Mesa decorada da lona do almogo Figura 10: Mesa de docinhos da lona do almogo

Desta segunda lona, se iniciou uma passarela coberta, conforme fotos abaixo, toda

acarpetada e decorada com arranjos de flores, sonoriza¢do, que seguia até os fundos do
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estaleiro, onde estava localizada uma terceira lona, feita para a realizagdo da solenidade de

langamento.

Figura 11: Passarela na saida da lona do almogo Figura 12: Vista aérea da passarela

Figura 13: Final da passarela na lona da Figura 14: Vista aérea da passarela

solenidade

Na terceira lona foi montada sob tablado em niveis e acarpetado, com cadeiras, com
meia cobertura, que dava aos participantes a vis@io total da embarcagdo, e um palco. Nela
também foi colocada sonorizagdo. Foram realizadas homenagens aos financiadores do
projeto, politicos, amigos, madrinha do navio e madrinha do batimento de quilha da

embarcacdo sucessora.
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Figura 16: Vista aérea da lona da solenidade

Figura 17: Vista interna da lona da solenidade Figura 18: Momento do langamento do navio visto da

lona da solenidade

Nunes (1996) coloca ainda que alguns itens devem ser observados para a escolha do
local de realizagdo de eventos em geral. O acesso ao evento foi feito através de automdveis
particulares (convidados de Florian6polis, Itajai e regido) e vans que faziam o transporte dos
convidados que chegavam nos avides fretados, que pousavam no aeroporto de Navegantes.
Para os convidados mais ilustres e o Presidente do Grupo Metalnave, foram alugados carros
executivos para fazer o transporte aeroporto-estaleiro-aeroporto. Por ser construido em uma
area de aproximadamente 100 mil metros quadrados, o espago foi suficiente para o
estacionamento dos automoveis do evento, e para atender o numero de participantes
pretendido.

Outro item que se mostra de extrema importancia neste evento ¢ a infra-estrutura do
local, que compreende a limpeza e terraplanagem de todo o terreno, a instalagio de 4gua,
esgoto e energia elétrica necesséria para a operacionalizagdo da cozinha que serviu o almogo e

o coquetel, a pintura e limpeza da sede administrativa e dos quatro galpdes onde sdo
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fabricados os modulos e tanques para a construcdo do navio, reforma dos banheiros, a
cobertura do terreno com chapas de ago nos locais onde € montada a passarela e o heliponto, a
pintura externa das demais embarcagdes e a limpeza do proprio navio.

Campos et al (2000) classifica os participantes dos eventos em organizador, cliente
promotor, publico participante, micleo receptor sediante e patrocinador. Dentre essa
classificagdo este evento possui somente organizador, que ¢ a Prima Eventos, o cliente
promotor, que € o Estaleiro Itajai; e o publico participante, que sdo os proprios convidados do
evento. Entre estes estdo os funcionarios do Estaleiro Itajai, que participam do evento apenas
na hora da solenidade de lancamento. E realizado um churrasco no restaurante do estaleiro
para estes funcionarios, organizado pelo proprio estaleiro, na hora em que as autoridades estido
almogando.

Como ¢ colocado por Miyamoto (1987) o evento deve conter um programa, que
consiste na distribuicdo, por data e horario, de todas as atividades a serem desenvolvidas
durante o mesmo. Para a realizagido deste evento € feita uma programacao, utilizada somente
pela organizagdo, que deve ser seguida a risca para nd3o ocorrer atrasos, ja que a maioria dos
convidados depende do horario de vdos, o langamento do Navio depende do horario em que a
maré se encontra mais alta.

O evento inicia as 11 horas com o coquetel no /ounge, enquanto os convidados estdo
chegando. Neste coquetel eram servidos whiskies, champanhes franceses, canapés, terrines,
antipastos e patés, acompanhados de pdes e torradas. As 13 horas, o Presidente do Grupo
Metalnave leva os convidados para uma visita as instalagdes do Estaleiro Itajai, seguindo pela
passarela até os dois primeiros galpdes, onde sdo fabricados os modulos e a cabine de
comando que compde o navio. Apos isto, os convidados seguem para o terceiro galpdo, onde
sdo fabricados os tanques de gas e equipamentos de controle dos combustiveis e produtos
quimicos, seguindo entdo para o quarto e ultimo galpdo, onde € fabricado um iate todo em
aluminio e feito revisdes em rebocadores.

Depois da visita os convidados chegam até a lona da solenidade, aproximadamente as
13 horas e 15 minutos. A solenidade inicia as 13 horas e 25 minutos com a apresentagdo do
evento, chamada das autoridades que compde a mesa e demais agradecimentos. Falam na
ceriménia o Presidente do Grupo Metalnave, o Ministro dos Transportes, o Governador do
Estado de Santa Catarina, o Presidente da Petrobras e a Madrinha do Navio. Apos os
discursos € descerrada a placa do proximo navio a ser langado, seguindo de uma homenagem
a madrinha deste. E langado entdo, o Metaltanque ao rio. Nesta ceriménia, a madrinha do

navio, aperta um botdo, que faz com que uma garrafa de champanhe estoure no casco do
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navio, a0 mesmo tempo em que s@o lancados centenas de baldes ao céu, e o destravamento
dos carrinhos que fazem com que o navio deslize até o rio, como mostra as fotos a seguir.

Esta ultima etapa ocorre as 14 horas, horario de pico da maré.

Figura 19: Langamento do Metaltanque Figura 20: Vista aérea da lona da solenidade e do

langamento do navio

Figura 21: Langamento do Metaltanque

Ap6s 0 momento mais marcante do evento, os convidados seguiram pela passarela até
a lona onde foi realizado o almogo. Ao chegarem os garcons ja estavam apostos, com o buffet
de saladas servido. No momento em que os convidados se sentavam a mesa, que era redonda
e de oito lugares, os gargons iniciavam o servigo dos pratos quentes. Entre os pratos podiam
apreciar um filé mignon, um filé de peixe e frango, acompanhados de uma massa, arroz
branco e saladas diversas. A sobremesa era docinhos finos e bombons. Este almogo marcaria

o encerramento deste evento. Aproximadamente as 16 horas e 45 minutos, os convidados
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eram avisados que as 17 horas as condugdes partiriam para o aeroporto de Navegantes, onde
as aeronaves ja estavam a espera.

A estratégia de comunicagdo utilizada neste evento se enquadra melhor com o
conceito de marketing de eventos, de Melo Neto (1999), onde o promotor utiliza a
comunicagdo como marketing promocional, para promover a marca e mostrar a liquidez de
sua empresa.

A forma de divulgagdo do evento foi feita através de convites direcionados aos 450
participantes, escolhidos pelo Grupo Metalnave, como pessoas de seu interesse e amigos. Os
convites eram tipo padrdo, isto €, informando aos convidados o dia, o local e o horario do
evento, pedindo confirmag@o antecipada. Para os convidados que vinham do Rio de Janeiro, o
convite continha a informagdo do horario de saida e retorno do avido fretado especialmente
para eles. O evento foi divulgado também para os jornais, radios e televisdo, na forma de
informe publicitario, ou seja, falando de sua importancia, € ndo para atrair outros convidados.
Esta divulgacio era feita alguns dias antes e no dia do evento.

Os servigos gerais utilizados neste evento estavam em conformidade com Miyamoto
(1987), onde foram utilizados servigos de transporte aéreo e terrestre, recepcionistas, gargons,
limpeza e seguranga.

Além dos servigos ja citados acima, 0 evento contou com o apoio de 10 recepcionistas,
contratadas de uma agéncia de modelos, que acompanhavam os participantes durante o
evento. O servico de buffet e coquetel era feito por gargons que faziam parte da empresa
contratada para servir a alimentagdo e bebidas. Havia também, o servico de seguranga, que
auxiliava na entrada do Estaleiro, nas areas comuns e nas do evento, e o servigo de limpeza,
que atuava somente na manutenc@o das areas (lonas) construidas para a realiza¢do do evento.
O restante da limpeza era efetuado pelos funcionarios do proprio Estaleiro.

Apos o langamento, os navios deste tipo, ficam aportados por seis meses para finalizar
sua constru¢do. Neste periodo sdo colocados os tanques de gas, equipamentos € a cabine de
comando. Estas partes devem ser montadas com a embarcagdo dentro da agua, por causa de

seu peso. A foto abaixo mostra o navio totalmente pronto.
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Figura 22: Navio finalizado

A cada novo evento, os organizadores precisam inovar para ndo se tornar um evento
repetitivo, pois o mesmo ¢ realizado pelo menos duas vezes a0 ano com 0s mesmos

convidados.
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6 CONSIDERACOES FINAIS
6.1 Conclusdes

O mundo atual € caracterizado pela mudanga constante. Isso leva as empresas a
serem inovadoras. E é nesta questio que entra a criatividade. Porém a criatividade depende
apenas do individuo. A tecnologia esta disponivel a todos, e o que esta fazendo a diferenca
nas empresas de hoje, € o seu capital intelectual. Sabendo que a inovagio pode vir de uma
idéia criativa ou nfo, € necessario contar com pessoas que tenham capacidade de implementa-
las.

A criatividade, antes prerrogativa ou privilégio de poucos, hoje recai sobre todos,
ainda que nio elevando igualmente suas produgdes ao reconhecimento publico e ao sucesso.
A criatividade ndo ¢ mais vista como uma qualidade de excegio, uma excepcionalidade
empregada em tarefas especificas e situagOes especiais, mais € exigida como elemento
constituinte do sujeito, tdo necessaria como as mais elementares habilidades.

Para a organizacdo de um evento é de extrema importancia fazer um projeto, que é
dividido em pré-evento, evento e pos-evento. E no pré-evento que se detalha o planejamento
de todos os itens que se pretende. No evento ¢ feita a execucdo deste planejamento, ajustando
os resultados desejados aos resultados possiveis. E o pos-evento € o processo de observagio,
mensuragdo e monitoragdo critica da implementagdo de um evento a fim de avaliar seus
resultados de forma mais precisa.

Eventos sdo a mais nova forma de se alavancar negocios. Sem eventos ndo se atrai
publico, ndo se vende, ndo se promovem marcas e produtos e ndo se faz diversdo. Isto fala da
importancia dos eventos como fatores de alavancagem da industria do entretenimento. A

criatividade € fator basico para o sucesso de qualquer evento.
6.2 Recomendacdes

E imprescindivel que as empresas utilizem a criatividade, e mais ainda as empresas

organizadoras de eventos. Eventos criativos podem ser tornar verdadeiros espetaculos.



Inovar sempre é fazer da empresa organizadora uma fonte de criatividade, uma forma
de reconhecimento e respeito no mercado de eventos. Em Florianopolis, este mercado esta
saturado de ndo-profissionais, que realizam eventos de forma desrespeitosa para com os seus
participantes, denegrindo a imagem dos profissionais organizadores. Q diferencial € visto
durante os eventos, na organizagio, no bom atendimento, no profissionalismo e na
criatividade, mas como se trata de servigos, as empresas devem depender de bons comentarios
do publico participante.

Para a garantia de sucesso, as empresas devem estimular a cratividade de seus
colaboradores, fazendo com que todos participem de toda a logistica do evento, para que
contribuam com idéias e sugestdes. Em um evento o chamando trabalho em campo, € a coisa
mais importante na aprendizagem, faz com que as pessoas desenvolvam seu senso critico e
aprendam a lidar com situagdes muitas vezes delicadas, como uma situagdo imprevista ¢ de
ultima hora. Um organizador de eventos deve saber que os participantes, de um modo geral,
irdo sempre recorrer a ele, na hora em que os problemas surgirem, e este deve resolve-los

evitando leva-los ao promotor, provando assim sua competéncia e presteza.
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