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Resumo

O presente artigo ¢ o resultado da pesquisa empirica, com observagao sistematica e estudo
de caso da dissertacdo do Mestrado em Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi.
Como no ambiente de trabalho atual sdo encontradas quatro geragdes com diferentes
caracteristicas, preferéncias e necessidades, houve o interesse em conhecer sobre as
necessidades da Geracao Y que € a mais nova geragao no cenario de eventos empresariais.
Esta geracdo possui caracteristicas virtuais; empreendedor; inovadoras; lideranca; criativas;
persisténcia; facilidade de expressdo; entretanto, algumas vezes estas caracteristicas
mudam e esta geragdo mostra-se imatura; inerte; acomodada; com necessidade de
orientagdo. A metodologia foi por meio de levantamento bibliografico nacional e
internacional, pesquisas em entidades como Meeting Professionals International (MPI),
Associacdo Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas (ABGEV), Association of
Corporate Travel Executives (ACTE), International Congress & Convention Association
(ICCA), observagao sistematica durante a participacao de eventos e discussoes no grupo de
pesquisa sobre o setor de Turismo de Negdcios da Universidade Anhembi Morumbi. Suas
necessidades apontam para tecnologia, infraestrutura, ampliagdo de conhecimento,
mensuragdo de resultados — ROI - rede de relacionamentos ou networking entre outros.
Percebem-se diferengas na compreensdo de tais necessidades do ponto de vista dos
participantes da Geragdo Y em comparagao aquelas mencionadas pelos palestrantes.

Palavras-chave: Turismo de Negocios. Geragdo Y. Eventos Empresariais
Abstract

This article is the result of empirical research, with systematic observation and case study
master's dissertation on Hospitality of Anhembi Morumbi. As in the current working
environment are found four generations with different characteristics, preferences and
needs, there was interest in knowing more about the needs of Generation Y within business
meetings. This generation characteristics are predominantly virtual; enterpreuner;
innovative; leader; creative; persistence; outgoing; however, sometimes these
characteristics may change and this generation shows themselves immature; inert;
accommodated; with need of guidance. The methodology was through national and
international bibliographical research, researches on entities such as Meeting Professionals
International (MPI), Brazilian Association of Corporate Travel managers (ABGEV),
Association of Corporate Travel Executives (ACTE), International Congress & Convention



Association (ICCA), systematic observation during the participation of business meetings
and discussions in the Study Group about the Business Travel Industry of Anhembi
Morumbi. All actions were useful bonds so that could be done the study case. The needs of
Generation Y are technology, infrastructure, extension of knowledge, measurement of
results — ROI-network of relationships or networking among others. There were some
differences in understanding such needs from the point of view of the participants of
generation y compared to those mentioned by speakers.

Key-words: Business Travel and Meeting. Generation Y. Business Meetings

Introducéo

Geragao seria o conjunto de individuos nascidos em uma mesma época, cada
geracao possui caracteristicas, valores e principios distintos umas das outras. Atualmente
ha quatro geracdes que interagem no mesmo ambiente de trabalho, além destas
caracteristicas, valores, principios trazem preferéncias e necessidades diferentes também.
Portanto diante deste cendrio o artigo a seguir tem o objetivo de buscar informagdes sobre
essas geragdes, mas principalmente pesquisar ¢ analisar mais detalhadamente as
necessidades de uma geragdo especifica, a Geragao Y. Esta ¢ a geracdo entrante no
ambiente empresarial mais jovem que possui caracteristicas  especificas:
predominantemente virtuais; com comportamento empreendedor; inovadoras; de lideranca;
criativas; responsaveis; com paixao na area atuante; com visdo de futuro; de persisténcia;
de coragem para assumir riscos; de facilidade de expressao; entretanto, algumas vezes estas
caracteristicas mudam e esta geracdo mostra-se imatura; inerte; acomodada; com
necessidade de orientagao.

Nota-se que, como ha esta certa contradi¢do em relacdo ao seu comportamento
alguns gestores tem dificuldades em lidar com estes jovens, portanto a justificativa para
esta pesquisa seria a importdncia de descobrir suas necessidades através de suas
caracteristicas e preferéncias para que gestores possam reestruturar as politicas do
ambiente de trabalho trazendo o melhor desta geragdo para dentro das empresas.

Peters (2004) diz que uma revolucao no local de trabalho estd a caminho e seria o
inicio da Responsabilidade Individual Renovada, isto significa que atualmente o
profissional tem a oportunidade de assumir o controle de sua propria vida, tendo a escolha
de atualizar- se, fazer networking e aprender onde ¢ quando quiser. Uma forma para que

atinjam estes objetivos pode ser encontrado através dos eventos empresariais. Eventos



empresariais Tem o objetivo de treinar, capacitar e informar os profissionais, abordam
temas interessantes, entretanto podem ser cansativos e obrigatérios. Entretanto, para que
mais profissionais sejam motivados a participar seria interessante que seus gestores
soubessem quais as necessidades destes profissionais neste cenario.

A metodologia empregada para que pudessem ser descobertas as necessidades da
Geragdo Y, foi a investigacdo empirica qualitativa, empregando observagao participante e
estudo de caso. Conforme Dencker (2001) que estabelece que estudos exploratdrios
aumentam a familiaridade do pesquisador com o ambiente, ¢ servem de base para uma
pesquisa futura mais precisa, houve a escolha de incluir na pesquisa o procedimento
exploratorio que primeiramente envolveu uma revisao da literatura, pesquisa bibliografica
nacional e internacional.

O referéncial tedrico foi obtido a partir da analise da bibliografia de estudos ja
desenvolvidos sobre Geragao Y e Turismo de Negodcios na academia ¢ no mercado. Em
relagdo a Geragao Y, houve a necessidade de pesquisa em materiais internacionais escritos
e publicados nos Estados Unidos, Australia como: Tulgan (2001), Boone (2007), Huntley
(2006), McCrindle (2002), Hammil (2005), e Fields (2008).

Como Turismo de Negocios contempla trés subdivisdes diferentes, conforme
menciona Wada (2009), sendo Viagens Corporativas, Eventos Empresariais ¢ Viagens de
Incentivo para este trabalho foi escolhido o recorte de eventos empresariais. Portanto foram
consultados o acervo da biblioteca da Universidade Anhembi Morumbi, os bancos de teses
da EMBRATUR (Instituto Brasileiro de Turismo), Capes e Universidades com Mestrado
ou Doutorado na area de Turismo e afins e bases de dados bibliograficas. Foram analisados
livros ja publicados que nasceram de informag¢des do mercado tais como Steinberg (2008),
reportagens e outras publicacdes, além de sites de organizagdes e associa¢des profissionais
que retinem interessados em eventos empresariais nacionais e internacionais, materiais
disponiveis na Internet. Para completar a informagdo obtida foram considerados artigos e
apresentagdes compilados em eventos e reunides como as do Comité Estratégico de
Viagens de Negocios, na Camara Americana de Comércio, Amcham, com workshops para
discussdo de questdes do Turismo de Negocios. Veiculos como revistas, apresentagdes de
palestrantes nos eventos, videos também foram analisados. Como o estado da arte o
material bibliografico nacional e internacional para a fundamentagdo tedrica sobre Turismo
de Negocios autores da area como Wada (2009), Canton (2009), Vanneste (2008), Valio
(2009) e Steinberg (2008).



Alguns artigos cientificos publicados em periodicos, revistas da area de Turismo de
Negocios e construcao da informagdo mediante a coleta de dados, pesquisas em entidades
relacionadas a 4area como Meeting Professionals International (MPI), Associa¢do
Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas (ABGEV), Association of Corporate
Travel Executives (ACTE), International Congress & Convention Association (ICCA).
Partindo da observacao sistemadtica e participagao de eventos promovidos por associacdes
nacionais e internacionais de turismos, houve uma compreensdo mais detalhada sobre
eventos empresariais, tanto quanto em relacdo ao contetdo, quanto em relagdo as
caracteristicas da Geracdo Y envolvida no dado ambiente. Além disso, os eventos
possibilitaram a obtencdo de informagao sobre tecnologia que abordavam a Geracao Y
como possivel agente de mudanca na sua utilizagdo.

Para a participagdo com mais intensidade no Trade e mais desenvolvimento da
pesquisa, a pesquisadora tornou- se membro da Associagdo Internacional MPI, Meeting
Professionals International, tendo em vista que a mesma se preocupa em compreender a
Geragdo Y tanto no papel da mao de obra no setor quanto sua participagdo em eventos. A
participagdo no Grupo de pesquisa na Universidade Anhembi Morumbi relacionado ao
Turismo de Negocios, com reunides regulares, também permitiu mais conhecimento sobre
o setor, foram feitos artigos para o livto ACTE, The Association of Corporate Travel
Executives, discussdes sobre Turismo de Negocios na América Latina e utilizagdo das
normas metodologicas.

As informagdes com caracteristica qualitativa foram coletadas por meio de
entrevistas semi-estruturadas as quais foram feitas com quatro profissionais da area e com
trés profissionais da Geracdo Y. Uma vez desenvolvidos o estudo exploratorio e o estudo
de caso, foi realizada a andlise dos dados, correlagdes, interpretacdo, descricdo dos
resultados que serd mostrado no artigo a seguir.

Todas estas agdes foram necessarias para que houvesse base para o trabalho de
campo, o qual foi um estudo de caso, iniciou-se com a contextualizacdo da area estudada e

as necessidades da Geragdo Y nos eventos empresariais.

1. Geragdo Y

Segundo Strauss ¢ Howe (1992) uma geragdo ¢ influenciada pelos eventos e
circunstancias as quais seus membros experimentaram e vivenciaram em certas fases da

vida. Como a pesquisa das geragdes a seguir foi feita baseada em autores nacionais e



internacionais, americanos ¢ australianos, foi abordada uma visao global e generalizada das
caracteristicas dos profissionais. O material pesquisado disponivel em meios eletronicos e
bibliografia internacional nomeiam seis geragdes: Seniors, Builder, Baby Boomers,
Geracao X, Geragdo Y e Geragdo Z. Conforme o quadro de McCrindle (2002), as atuais

geracdes juntamente com o ano de nascimento e idade sdo:

Quadro 1 — Atuais geracdes

Alguns exemplos de personalidades

DESEAED | NEBElmEniy | Jeeee (levantamento realizado pela autora)

Karol Jozef Wojtyta - Papa Jodo Paulo 11
Mahatma Gandhi (1869 — 1948)

John Fitzgerald Kennedy (1917 — 1963)

_ Antes de Tancredo de Almeida Neves (1910 —1985)
Seniors 1925 84+ Ulysses Silveira Guimaréaes (1916 - 1992)
Albert Einstein (1879-1955)

Charles Spencer Chaplin (1889 - 1977)
Adolf Hitler (1889 — 1945)

Walter Elias "Walt" Disney (1901 —1966)

Edison Arantes do Nascimento — Pelé

Mikhail Sergeyevich Gorbachev (1931)

Ernesto Guevara de la Serna, mais conhecido por Che
Guevara ou El Che (1928 —1967)

Philip Kotler (1931)

Yasser Arafat (1929 —2004)

Builders 1926-1945 | 83— 64

Ayrton Senna da Silva

Barack Hussein Obama II (1961)

Luiz Inécio Lula da Silva - (1945)

Osama Bin Laden - (1957)

Baby 1946-1964 | 63— 45 William Henry Gates II1 (1955), mais conhecido como Bill
Boomers Gates

Steven Paul Jobs, mais conhecido como Steve Jobs (1955)
Diana Frances Spencer, mais conhecida como Lady Di
Princesa de Gales (1961 —1997)

Michael Joseph Jackson (1958 —2009)

Leonardo Wilhelm DiCaprio
Kimi Raikkonen, 29 anos
Ronaldinho Gaucho, 29 anos
Gisele Blindchen, 28 anos

Geragdo X | 1965-1981 | 44 —28

Yoane Sanches — cubana que ficou conhecida mundialmente
por fazer duras criticas as condi¢des de vida na ilha e ao
governo de Castros em seu blog.

Daniel Radcliffe - ator jovem mais rico do mundo —Harry
Potter

Beyoncé Knowles, 27 anos

Britney Spears, 27 anos

Roger Federer, 27 anos

Geragdo Y | 1982-2000 |27-9




Miley Cyrus, 16 anos
Nick, Joe e Kevin Jonas, 16, 19 e 21 anos

Maisa Silva Andrade
Mercy James (5 anos) — filha da Madonna
Geragdo Z | 2001+ 8- Shiloh Nouvel Jouli — Pitt — (nascida em 2006) filha de

Angelina Jolie e Brad Pitt
Benicio Huck — filho da Angélica e Luciano Huck

(Fonte: Adaptado de ABS Census)i

Geragdo seria o conjunto de individuos nascidos em uma mesma época, cada
geracdo possui caracteristicas, valores e principios distintos umas das outras. Comecando
na infincia, as geragdes formam como se fosse um ciclo e sempre devem adaptar-se para

que possam conviver umas com as outras de forma harmoniosa.

Cada geracdo possui caracteristicas diferentes, com valores e principios
distintos umas das outras. Os ciclos comegam com uma geracao idealista,
passando para uma reativa, seguida de uma geragdo com consciéncia
civica e, finalmente, chegando a uma geracdo de adaptagdo que, mais
uma vez, direciona para uma geragdo idealista. Juntos, os quatro ciclos
compdem um "século” (MCCRINDLE, 2002, p. 2).

Seriam entdo parte da geracdo idealista os Seniors e os da Geragdo Y, os Builders e
Geracdo Z os da reativa, Baby Boomers os da consciéncia civica ¢ Geragdo X os da

adaptacao.

Quadro 2 — Ciclos das geracoes

1. Idealista Seniors
Geragao Y
2. Reativa Builders
Geragao Z
3. Civica Boomers
4. Adaptagao Geracdo X

Fonte: Elaborado pela autora.

Nota-se que a Geragdo Y faz parte do ciclo idealista pode-se fazer uma correlagdo

quanto a uma de suas caracteristicas que seria o empreendedorismo. Segundo autores como




McCrindle (2002) e Fields (2008) a condigdo social, politica e econdmica ¢ um fator
diferencial no comportamento das geragcdes. Cada geracao traz consigo diferentes
caracteriscas pessoais e estilo de vida em relagdo aos valores, familia, educacdo,
comunicag¢do e finangas.

Analisando materiais bibliograficos internacionais como Huntley (2006) as criangas
da Geracao Y nasceram e foram educadas com diversas atividades diarias, pois seus pais
trabalhavam o dia todo e se preocupavam com o futuro dos filhos. Muitos estiveram na
escola desde o momento em que completaram quatro meses de idade, quando acaba a
licenca maternidade. Seus pais queriam assegurar-se que os filhos estavam sendo cuidados
e educados, participavam da escolha do curso superior € do ingresso nas universidades e
pressionavam professores e empregados para que oferecessem suporte a seus filhos. Seus
pais os criaram com o ideal de que fizessem diferenga no mundo. Entdo incentivavam
participagdo em elei¢cdes nas salas de aula, desenvolvimento de agdes de reciclagem,
praticas de trabalhos voluntarios, entrada no mercado de trabalho com um senso civico e
responsabilidade social.

Huntley (2006) menciona que devido aos marcos sociais, experiéncias vividas na
infancia e adolescéncia, seu dinamismo, inquictude ¢ impaciéncia, videogame, musica,
internet, televisdo, criam diferentes visdes do mundo e formas de decisdes tomadas.

Quanto a questdo politica, esta geragdo vivenciou o acontecimento de 11 de
Setembro de 2001, quando as duas torres gémeas, conhecidas como The World Trade
Center, em Nova lorque, nos Estados Unidos, foram destruidas por ac¢des terroristas. Por
este motivo, a geragao tem uma percep¢ao de mundo perigoso, mas mesmo assim adotam
uma postura otimista quanto ao mundo em que vivem. Uma reunido conduzida pela Harris
Interactive Poll, empresa americana de consultoria, concluiu que os estudantes americanos
ainda permaneciam otimistas sobre seus objetivos e seu futuro. Outro estudo na Australian
Centre on Quality of Life, feito com estudantes desta geragdo, também concluiu que os
ataques ndo afetaram seus planos e ideais, pelo contrario, provocaram um senso de
solidariedade e dever nacional. Fazendo uma correlagdo com o quadro 2 sobre o ciclo das
geragdes nota-se que a Geracdo Y faz parte do ciclo idealista. A geracdo ainda acredita nas
diversas possibilidades para seu futuro e liberdade pessoal, e cré que viver atualmente
neste mundo ¢ viver em um mundo de incertezas. Apos a tragédia, seu desejo por

aproveitar a vida intensificou se ainda mais, segundo Huntley (2006). Os jovens também se



preocupam em um mundo sustentdvel e melhor. Segue abaixo o depoimento de um

membro da Geracao Y:

Ainda acho que os jovens t€m paixdo e otimismo ¢ o desejo de fazer a
diferenca. Quanto mais cedo participamos, mais cedo poderemos ajudar a
resolver os problemas que importunam nosso mundo e fazer um amanha
melhor (HUNTLEY, 2006, p. 4, traducdo nossa).

Estes jovens tem uma visdo mais global e querem ajudar o mundo. A influéncia em
seu comportamento pode ser a idade ou a época em que foram criados; entretanto, estes
ndo seriam os maiores fatores pelos quais esta geracdo difere-se das outras, segundo
McCrindle (2002). Ela difere se das outras, pois alguns focam no objetivo em curto prazo,
situacdo que gera certa preocupacao em relacao aos planos de vida, pois segundo o mesmo
autor, a expectativa de vida desta geragdo ¢ somente terminar seus estudos e viver a vida.

Segundo Huntley (2006) em relagdo aos valores religiosos esta geracao busca a
inclusdo quanto a filosofia e religido. Ela cita um exemplo de igreja criada na Australia que
aplica uma abordagem diferente para que os jovens sintam se mais livres ao participarem
dos cultos, a abordagem ¢ a respeito do amor por Deus, e ndo referem se a regras ou
imposicdes como as outras. Trata-se de uma geracao tolerante e flexivel quanto a filosofia,
religido ou outras praticas, que aceita outras crengas sem muito preconceito. Esta geracao
muda seus valores com flexibilidade, comparada com Builders ¢ Boomers, que tem seus
valores no respeito, autoridade, fidelidade, compromisso, conservadorismo financeiro,
planejamento em longo prazo e gratificagdo. Alguns destes jovens tem seu planejamento
em curto prazo, o que influenciou no crescimento do uso das drogas, ao aumento das taxas
de desemprego e crime segundo McCrindle (2002).

Huntley (2006) afirma que estes jovens sdo influenciados por padrdes estabelecidos
pelos veiculos de comunicacao de massa. Depara-se com seriados que tratam do cotidiano
dos jovens, como Friends; filmes envolvendo atrizes e atores com determinados padrdes de
beleza, cantores jovens com comportamento polémico. Em relacdo ao comportamento
polémico de determinadas celebridades jovens, como Britney Spears, deve-se observar que
a incoeréncia - para padroes tradicionais — mas em relacao as caracteristicas da Geragado Y,
responde as incertezas e ansiedade por viver e querer tudo a0 mesmo tempo € no mesmo

instante. A mesma autora destaca que esta geragdo tenta seguir, a todo custo, os padrdes



estéticos ideais. Por esse motivo at¢é mesmo enfrentam a dor, praticam dietas absurdas,
tomam pilulas para emagrecer, fazem cirurgias estéticas — tudo para que possam ser
integrados e aceitos pela sociedade.

J& alguns outros pertencentes a esta geracao, segundo Tulgan (2009, p.3), “tem uma
atitude oposta em relacdo a aparéncia”. Um exemplo esta nos conflitos e ressentimentos
derivados das exigéncias em relacdao a aparéncia no ambiente de trabalho. A geracdo esta
habituada a vestir roupas casuais como os chinelos de dedo e calgas capri — um tipo de
calca curta — fazer tatuagens e se incomodam quando lhes ¢ exigido roupas mais formais.
O autor cita o caso de uma integrante da Geragao Y, que esta sempre de chinelos de dedo,
mas nao pode usa-los no escritorio; ela critica algumas politicas de empresas relacionadas
ao vestuario adequado para o ambiente de trabalho, pois lhe parecem completamente
desatualizadas.

Devido a tantos estimulos que receberam de seus pais, foram privados de algumas
habilidades sociais e psicoldgicas que segundo alguns autores como Huntley (2006) e
Fields (2008) tem como consequéncia a dificuldade em aceitar criticas. Fields (2008)
aconselha que os jovens devam ouvir criticas para que aprendam a lidar com situagdes
emocionais. Cita ainda que deva estar consciente das emogdes para que haja conexdo com
a vida e com a sociedade, e, portanto, fazer parte da sociedade as vezes significa expor- se
a situacdes as quais sd0 necessarias criticas o que leva esta geracdo a pressdo, stress,
soliddo e depressd@o. Uma maneira de resolver este problema, escondendo ou mostrando a
personalidade sem expor-se, menciona Fields (2008) seria sua interacdo virtual.

Em relagdo a sua interagdo no ambiente de trabalho ela também interage
virtualmente. Juntando sua forma de intera¢do e suas caracteristicas esta geragdo traz nova
atitude e cria certo rebuli¢o em relagdo a sua gestdo. Neste cenario ela pode gerar conflitos
devido a sua diferenga comportamental, caracteristicas, valores, estilo de lideranga,
expectativas mencionadas no quadro acima. Nota-se que algumas revistas de mercado e
académicas como Vocé S/A, Veja e Harvard Business Review publicam artigos sobre a
gestdo destes profissionais para tentar compreender como lidar este comportamento e
proporcionar melhores praticas de lideranga.

Mais de 60% dos empregadores dizem estar presenciando tensdo entre empregados
de diferentes geragdes, de acordo com uma pesquisa de Lee Hecht Harrison mencionada
por Tulgan (2001). A pesquisa descobriu que mais de 70 % dos empregados mais velhos

ndo sabem das habilidades dos novos trabalhadores. Aproximadamente metade dos



empregadores diz que os novos empregados nao sabem das habilidades dos funcionarios
mais velhos, ou seja, um nao conhece o outro. Muitos desta geragdo viajaram e tiveram
experiéncias enriquecedoras, o que pode intimidar membros de geracdes mais velhas, que
os enxergam como concorrentes ou sem habilidades. Além disso, os mais jovens nado
tratam os empregados mais velhos bem ja que ndo lhes fora tratado ou ensinado a questao
de hierarquia, uma vez que, em casa, foram tratados com igualdade.

Outro problema enfrentado ¢ a questdo da idade, como menciona Jennifer Lewis,
assistente executiva que aprova gastos e mantém registro dos dias de folga dos
empregados. Ela diz que ¢ provavelmente inadequado exercer as atividades que exerce,
porque ¢ muito mais jovem do que os outros funciondrios e reporta diretamente ao
presidente da empresa de design sobre o seu departamento. Aponta que as pessoas que
estdo 14 ha dez anos prestam contas a ela, que possui vinte e dois anos de idade. Ela
também cita que teve de mentir sua idade em um e-mail para que pudesse ser respeitada
por outros funcionarios. Segundo Huntley (2006), esta geracao espera que seus gestores a
tratem como colega e ndo como adolescente. No entanto, dada expectativa acaba por ser
“infantil” ja que espera a orientagdo de alguém sobre o que fazer, a expectativa ¢ que tal
orientacao seja feita com frequéncia ou a cada tarefa proposta.

O reconhecimento positivo e a utilizagdo de sua competéncia quando atinge as
metas acordadas também faz parte das expectativas dessa geracdo, segundo Huntley
(2006). Um exemplo que Tulgan (2008) apresentou sobre o reconhecimento foi sobre uma
moga que havia iniciado um emprego em uma empresa de cereal, onde apresentou no
primeiro dia uma receita de um novo cereal que havia inventado, esperando um
reconhecimento positivo quando todos riram.

E interessante que em alguns momentos esta geragio mostra a necessidade de
orientagdo e um coaching mais proéximo o que contradiz com o comportamento
empreendor. Este motivo pode ser devido sua criagdo com constante resposta e
reconhecimento dos professores, pais e treinadores. Segundo Tulgan (2008, p. 4), “ela
caminha com altas expectativas em relagdo aos seus chefes, diferentemente de geragdes
passadas, muito acostumadas com a independéncia”. Esta geracdo quer que se estabeleca
uma via de mao dupla de aprendizado, trocando conhecimentos num clima de cordialidade
e colaboragdo. Além disso, h4 o desejo de praticarem o que pregam e serem coerentes com

seus discursos, além de que cumpram as promessas estabelecidas.



Quanto a questdo econdmica ela cresce com uma visao econdmica global, portanto
0 consumismo ¢ o capitalismo globais sdo condi¢gdes naturais e de facil acesso. Além disso,
os jovens desta geracdo nao sdo influenciados por marcas populares, trazendo mudangas
para os padrdes de consumo. Entretanto, algumas das marcas que os acompanharam
durante a infincia ainda sdo consumidas com certa fidelidade: “Mc Donald’s, Walt Disney,
Nike, Levi’s e at¢ mesmo a marca do macarrdao que a vovo utilizava quando crianga”
(HUNTLEY, 2006, p.110).

A geracdo ¢ muito consciente das marcas, mas, devido a saturacdo da midia,
responde diferentemente as propagandas. As propagandas que os dominam sio encontradas
em todas as midias, incluindo, a internet ou TV a cabo.

Testemunhou a inseguranca financeira que assaltou as geracdes anteriores,
encontrou desempregos. De acordo com a pesquisa realizada em setembro de 2005,
baseada em N.Y. Diversified Investment Advisors, 37% da Geragdo Y espera comegar a
poupar para a aposentadoria antes de alcangar os 25 anos, com 46% desses jovens ja
trabalhando, 49% deste niimero diz que os beneficios da aposentadoria sdao um fator muito
importante na escolha de seus empregos. Dentre esses elegiveis, 60% dos entrevistados da
Geragao Y contribuem para seus planos. Outro fato financeiro relevante ¢ a independéncia
destes jovens em relacdo ao pagamento de suas proprias dividas. Lewis, uma estudante do
ultimo ano no Hunter College, em Nova York, tenta ndo dizer as pessoas que ela ¢ uma
estudante por receio de que isso possa fazé-la parecer jovem demais, porém, ela paga
aluguel e sua propria escola. Este fato mostra sua independéncia financeira que acaba por
influenciar seu comportamento no trabalho. Ela menciona que existem vantagens em ser
jovem também, pois sabendo sobre computadores e tecnologia pode ajudar as pessoas
quanto a possiveis duvidas em relacdo este quesito.

Diferentemente dos Boomers, que colocam altas prioridades em sua carreira, o
jovem trabalhador ¢ mais interessado em fazer com que seu emprego se harmonize com
sua familia e com sua vida pessoal, preferindo o escritorio da esquina. Pelo fato de detestar
monotonia, tem conhecimentos técnicos e capacitacdo profissional, trabalha melhor em
equipes ¢ procura empregos que oferecam flexibilidade de horario, mobilidade (home
office) e planos de carreira. Essa geragdo ndo tem medo de arriscar € a buscam novos
desafios e estd disposta a desafiar o ‘status quo’ por ndo querer ficar muito tempo em
nenhuma sessdo e também pelo fato de detestar monotonia, como ja mencionado

anteriormente. O fato de querer explorar um pouco de tudo faz com que os empregadores



busquem novos modos de recrutar e reter estes trabalhadores, tentando oferecer
flexibilidade e outros beneficios atrativos. Um exemplo disso ¢ a Xerox, que esta
aumentando o recrutamento de estudantes nas universidades com o talento que ela precisa.
Por exemplo, a “Rochester Institute of Technology” ¢ o local para o recrutamento da Xerox
porque tem fortes cursos em engenharia e ciéncia. Esse processo ocorre também em outras
institui¢des, incluindo “Massachusetts Institute of Technology”, a Universidade de Illinois
e “Cornell University”. Para atrair estes jovens estudantes a Xerox usa o slogan:
“Expresse-se”. A esperanca ¢ que o slogan os faca pensar em desenvolver solugdes e
mudangcas.

Outra expectativa analisada por Fields (2008) e que foi comentada também por
Boone, foi a questdo da diversificacdo global, ou seja, envolver esta geracdo em projetos
globais. Para sistematizar as expectativas da Geracdo Y quanto ao ambiente de trabalho foi

elaborado um quadro:



Quadro 2 — Problemas e expectativas da Geragdo Y no ambiente de trabalho

O chefe ndo conhece seu funcionario

Conhecer melhor seu funcionario

Hierarquia

Espera ser tratada com igualdade

Choque de experiéncia

Espera ser reconhecida por sua experiéncia cultural como viagens

A Geragdo Y ¢ muito jovem para ser

gestora de algum departamento

Espera ser reconhecida por suas habilidades e talento

Imaturidade quanto a independéncia

de aplicagdo de tarefas

Espera ter orientacao do que fazer

Feedback

Espera feedback positivo e rapido, pois ndo se da bem com criticas

Independéncia

Orientagdo constante, mao dupla de aprendizado, troca de

conhecimento

Promessas feitas

Esperam que as promessas sejam cumpridas

Financeiro

Esperam benéficos como: planos de aposentadoria

Distancia do trabalho

Prefere trabalhar perto de casa ou home office

Monotonia

Espera fazer algo inovador

Flexibilidade de horario

Horario flexivel

Planos de carreira

Espera ter planos de carreira

Mudanga frequente de emprego

Quer mudar de emprego com frequéncia

Problemas da empresa

Deseja resolver os problemas com rapidez, sem burocracia

Projetos dentro da empresa

Espera participar de projetos globais

Fonte: Elaborado pela autora.

Ao juntar os problemas e expectativas da Geragdo Y, encontra-se uma nova visao

de trabalho, uma nova forma de trabalho encontrada no mundo atual, onde interesses dos

trabalhadores e empregadores tomam uma nova perspectiva.

Uma revolucdo do local de trabalho estd a caminho. Nenhuma pessoa
sensata pretende mais passar toda a sua vida em uma Unica empresa.
Alguns chamam essa mudanca de “fim da responsabilidade corporativa”.
Eu a chamo de... “O inicio da Responsabilidade Individual Renovada”.
Uma extraordinaria oportunidade de assumir controle de nossas proprias
vidas (PETERS, 2004, p. 8).

Associando as caracteristicas € expectativas quanto ao trabalho j& mencionadas

anteriormente a afirmagdo do autor, pode-se dizer que cada individuo € responsavel por seu




proprio trabalho e carrega informagao que ¢ fonte de riqueza para as empresas. Houve um
impacto nas novas formas de trabalho e com isso a tendéncia ¢ a geracdo de menos
empregos formais e diretos conforme Castells (1999).

Com o surgimento desse novo formato de trabalho informal na sociedade atual,
encontra-se a transi¢ao do sistema de emprego para um novo sistema, o sistema de
empregabilidade. “Esse sistema redefiniu os conceitos de trabalho e emprego, quando
tempo e conhecimento se transformam em dinheiro e produtividade”, segundo Minarelli
(2007, p. 2).

Empregabilidade ¢ uma das condi¢des que tende a acontecer a todas as geragoes,
devido as mudancgas em relacdo ao trabalho atual. A informacao adquirida pelo profissional

¢ essencial para garantir seu emprego no futuro.

A empregabilidade ¢ um termo recente que tem sua defini¢do a condi¢ao

de ser empregavel, isto é, de dar ou conseguir emprego para seus
conhecimentos, habilidades e atitudes intencionalmente desenvolvidos
por meio de educacdo e treinamento sintonizados com as novas
necessidades do mercado de trabalho. (MINARELLI, 2007, p.4).

Martins (2008) utilizou o termo CHA durante o evento empresarial realizado em
2008 — conhecimento, habilidade e atitude — este termo ¢ utilizado por diversos
profissionais na atualidade, j& que, com a reestruturacao produtiva dentro das organizagoes,
a exigéncia de um novo perfil de trabalhador ¢ recorrente, sendo estes trés elementos
requisitos para que o profissional seja competente ¢ necessario que 0 mesmo 0s
desenvolva e evento pode ser uma das fontes para adquirir conhecimento. Ha o incentivo
aos profissionais para que se qualifiquem com maior rapidez e intensidade, fazendo parte
integrante do mercado de trabalho a fim de obter maior sucesso.

As empresas esperam que esta geracdo seja mais informada, empreendedora,
interessada em obter um aprendizado continuo. Como Minarelli (2007) cita que a
empregabilidade vem por meio de educagdo e treinamento, portanto se for feita uma jungao
entre empregabilidade e eventos, pode-se dizer que eventos empresarias seria uma forma
de manter estes profissionais informados e empregaveis. Uma vez que o evento seja bem
realizado, com conteudo interessante, dara condi¢do, por meio das sessoes educacionais,
para ao aprendizado do profissional. Toda a informacao coletada necessita ser gerenciada e

sistematizada pelas empresas, atualmente chamada de Gestdo do Conhecimento.



r

Diante desse cenario em que o perfil do profissional ¢ prioritariamente
informacional, a geracdo vive certa pressao quando seu futuro dentro da empresa depende
de conhecer e aprender, ampliar o conhecimento.

Prahalad e Ramaswamy (2004), a necessidade de o empregado acessar a base de
conhecimento em todo o mundo, e combinar as experiéncias e habilidades para co-criar
novos conhecimentos, que sdo essenciais para o bom andamento da empresa ¢ bom

atendimento ao cliente.

Estamos assistindo a configuragdo da sociedade do conhecimento, cujos
ativos intangiveis, relacionados aquilo que as empresas sabem, tornam-se
mais importantes e vitais do que os ativos fisicos (GUIMARAES, 2008,

pg. 8).

O conhecimento passou, entdo, a ser recurso primario para os individuos e para a
economia como um todo, ao passo que os tradicionais fatores de producao: terra, trabalho e
capital tornaram-se secundarios. Drucker (1999) menciona que o propdsito de atingir a
exceléncia organizacional estd apoiado no processo sistematico, articulado e intencional,
apoiado na geracdo, codificagdo, disseminagdo e apropriacdo de conhecimentos. Stern e
Deimler (2007), também citam a importancia do conhecimento, pois este ¢ um dos fatores
de sucesso dentro das organizagdes.

A Gestao do Conhecimento deve estar alinhada com os objetivos da empresa, e
com as expectativas do profissional, pois sem expectativas ou motivacdo este nao

conseguird assimilar informagao para agregar a empresa.

a “gestdo do conhecimento”, ¢ considerada como processo sistematico e
integrando da coordenagdo das atividades de aquisi¢do, criagdo,
armazenamento e comunicagdo do conhecimento tacito e explicito por
individuos e por grupos com o objetivo de ser mais eficaz e produtivos
em seu trabalho e para cumprir os objetivos e metas da organizagdo
(ISALBER, 2010, pg.1, traducdo nossa).

Moya (2009) em seu livro democratico expressou que a gestdo do conhecimento
deve ser continuo e deve ser assegurar de que o mesmo seja util para a empresa com o
objetivo de melhorar sua capacidade de resolver problemas e contribuir para a

sustentabilidade de suas vantagens competitivas.



A gestao do conhecimento, pode ser identificada como os esforgos feitos
dentro de uma organizacdo para captar, organizar, espalhar ¢ compartilhar
o conhecimento entre todos que fazem parte da mesma, poderia ser
adicionado, com objetivo de gerar valor para a organizagdio (MOYA,
2009, pg. 75. tradugdo nossa).

A sede por aprender ¢ que vai fazer a diferenca entre os profissionais, “dé-me um
jovem com paixao por aprender e curiosidade para descobrir e eu vou lhe dar preferéncia
sempre” (FRIEDMAN, 2006, p. 326).

Existem diversas maneiras e metodologias para se aprender, obter informacdo e
aprendizado e uma destas maneiras que seria os treinamentos através de eventos
empresariais. Conhecer a Geracdo Y com mais detalhes, sua forma de interagdo,
preferéncias quanto a estes eventos empresariais, poderdo ajudar os gestores a trabalhar
efetivamente estas necessidades podendo reestruturar os mesmos para que haja

produtividade e aproveitamento das qualidades e potenciais.

2. Turismo de Negocios e eventos empresariais

Eventos empresariais fazem parte do segmento chamado Turismo de Negocios:

Turismo de Negocios € o conjunto de atividades que resultam em viagens
sob a responsabilidade de uma pessoa juridica- empresa, 6rgao publico,
entidade de classe ou ONG- que absorve todas as despesas previstas em
sua politica de viagem e se preocupa com os aspectos de seguranga, saude
e bem estar do viajante, com inten¢do de garantir sua produtividade
enquanto esteja fora do seu local habitual de trabalho (WADA, 2009, p
215).

O Turismo Internacional gerou US$944 bilhdoes em 2008, e 30% de servigos
exportados, segundo dados pesquisados no site da OMT — World Tourism Organization
(Organizagdo Mundial de Turismo), o segmento encontra-se entdo com um significado
cada vez maior a partir do reconhecimento que, diferentemente do passado, quando viajar
era luxo, atualmente tornou-se uma necessidade, principalmente em relagdo aos eventos
empresariais. Segundo Bastos (2010) as previsdes da Organizagdo Mundial do Turismo
(OMT) a tendéncia do turismo é de crescimento para o ano de 2020 para os que viajam

internacionalmente passando para 3.5 milhdes de 1996 para 7 milhdes.



Hé levantamentos, como o relatério Amadeus sobre o viajante do futuro, que
buscam compreender os tipos de viajantes que existirdo em 2020, este relatorio os
caracteriza e separa em tribos. Uma de suas defini¢des ¢ o Global Executives, a elite dos
viajantes de negoécios que desejam uma experiéncia ao estilo private jet,
predominantemente entre mercados de economias emergentes como Brasil, Russia, India e
China. A outra seria o Active Seniors, viajantes com idade entre 50 e 75 anos, com saude,
recursos ¢ disposi¢do para viagens culturais e de lazer, o Cosmopolitan Commuters seriam
aqueles que vivem em uma cidade, mas trabalham em outra e utilizardo o transporte aéreo
para se locomover e finalmente o Global Clans, que seriam pessoas que utilizardo cada vez
mais as viagens aéreas para visitar seus familiares vivendo em diferentes paises. Para este
artigo foi escolhido o viajante ““Global Executives”que entende se por Geragao Y. Estes
executivos possuem trés opgdes diferentes para se deslocomoverem, Steinberg (2008)
menciona que o Turismo de Negocios envolve uma visdo estratégica e, segundo Wada
(2009) seriam trés: viagens corporativas, eventos empresariais € viagens de incentivo.

Como as pessoas ndo nasceram isoladas, ndo sdo autosuficientes, elas necessitam se
relacionar com outras pessoas ¢ ambientes. “Existe a necessidade da interagcdo entre as
pessoas para a formagao de vinculos” (LEAL, 2007, p. 15). Os eventos podem entdo servir
como meio de criar interagdo entre as pessoas para que se comuniquem compartilhando
informacdo, participando do processo de compreensdo, compartilhando sentimentos e
conhecimentos. Os eventos podem ser congressos, conferéncias, semindrios, palestras,
feiras, ou outro tipo de reunido de pessoas, em torno de um ou varios assuntos. Mas o
assunto mais desafiador ¢ analisar as tendéncias deste setor em um cenario globalizado
onde as formas de interagdo da mais recente geracdo sdo diferenciadas, caracterizados por
encontros e interagdes, os eventos geram, entdo, algumas dividas quanto ao seu futuro, na
medida em que, com o desenvolvimento da tecnologia e a globalizagdo, a humanidade
enfrenta novos desafios ¢ novas formas de interagao.

Conforme Zottolo, CEO da Maior, agéncia de Grupo ABC existem diferentes
objetivos para que ocorram eventos: B2B, Business to Business, empresas negociando com
empresas, B2C, Business to Consumer, empresas negociando com o cliente, apresentagao
de produtos, constru¢cdo do fortalecimento da marca, treinamento dos funciondrios, fazer o
que ndo pode ser feito por outras plataformas sem ser a do marketing devido ao

impedimento legal e auséncia de corpo, bem como networking e criagdo de comunidades.



Entretanto, com o desenvolvimento da tecnologia houve mudanga na forma com

que as pessoas comunicam- se, esta sentenca confirma-se quando McCrindle (2002, p.3)

cita que “a tecnologia ¢ um elemento que diferencia a forma de comunicacao desta geracao

com as outras”. As caracteristicas da Geragdo Y foram desenvolvidas como resultado das

normas de cria¢do — predominantemente virtuais — desde a infancia de seu tempo.

Com a tecnologia, a sociedade muda seu ritmo de vida e, assim, seus habitos e
estilo de vida. No cenario de globalizagdo e tecnologia, atualmente ha quatro
geragoes que trabalham juntas. Cada geracdo com diferentes caracteristicas de
comportamento e preferéncias. Também com a tecnologia as familias mudam sua
dindmica de vida e assim como consequéncia a criacdo de seus filhos e herdeiros
(MCCRINDLE, 2002, p.3).

Segundo Fields (2008, p. 3), “a Geragdo Y ¢ uma gera¢do que nunca se viu sem um

aparelho celular e computador”. Sua vida cotidiana envolve o uso da tecnologia como

forma predominante de interacao.

O crescimento do uso da Internet e video games pelos jovens, o que os leva a
gastar em média 4 horas por dia navegando online. O uso das mensagens nos
celulares ¢ outro exemplo de como a geragdo interage, 74% destas mensagens
enviadas sdo pela Geragdo Y (MCCRINDLE, 2002, p. 6).

Quadro 3 - Caracteristicas das geragdes no ambiente de trabalho

Caracteristicas das geragdes no ambiente
de trabalho

Geragéo Y

Valores e ética empresarial

O que esta por vir; fazem diferentes atividades; apegados;
obstinados a uma ideia, a um projeto; persistentes;
empreendedores; tolerantes; determinados

Trabalho é...

Vai acabar um dia; satisfacao

Estilo de lideranca

Esta para ser definido

Comunicacéo

E-mails; mensagens de voz

Feedback (avaliacéo) e Prémios

Quando eu quiser. Pode ser agora
Trabalho significante — com objetivo importante

Mensagens motivacionais

Vocé vai trabalhar com outras pessoas inteligentes e
criativas

Trabalho e vida familiar

Equilibrio

Fonte: Adaptado pela autora.




De acordo com o quadro acima nota-se que sua comunicacao ¢ predominantemente

virtual, através de e-mails e mensagens de voz, portanto como sua interacdo ¢

predominantemente tecnoldgica, suas expectativas e necessidades quanto aos eventos

empresarias também ¢ alta em relacdo a este assunto, o que traz o quadro abaixo:

Quadro 4 - As necessidades da Geragdo Y no cenario dos Eventos Corporativos segundo a Geragao

Y e os palestrantes:

Necessidades da Geracdo Y segundo
Geragdo Y

Necessidades da Geracdo Y segundo
palestrantes

Estimulo Visual

Maior preocupagdo quanto ao meio ambiente —
deseja o uso de mais tecnologia para propaganda

Estimulo Visual

Foi criada com grande estimulo visual
Fortes componentes visuais para comunicacao

Flexibilidade

Eventos ndo presencial - sem deslocamento
Eventos mais curtos
Focados — com objetivos claros

Flexibilidade

Nos negocios - Geragdo Y gosta de flexibilidade

Interacéo

Criagédo de vinculos

Mais inteiragdo entre as pessoas (mais proximidade)
- sem nucleos

Oportunidade de networking

Interacao

Mais interagdo entre os participantes

Mais interagdo entre palestrantes e paticipantes
Permissdo para falar - participar da conversa

Mais sociabilidade

Vivenciar o evento

Visdo global - Ampliagao das fronteiras do evento —
eventos onde existam pessoas de outros paises
Diversificagdo do grupo

Co-criagdo do evento

Informacao

Conhecimento

Atualizagao profissional

Atualizagdo rapida

Contetdo - Mais expertises - Mais profissionalizagio
ROI — mensura¢do de resultados

Informacao

Coerente e bom planejamento do evento
Ser informado do que esta acontecendo em outras
salas em tempo real

Palestrantes e Evento

Menos “glamour”
Menos protocolos
Programagdo bem organizada do evento

Palestrantes e Evento

Corretos, atrativos, focados em interatividade e
capazes de compartilhar experiéncias com a Geracao
Y




Tecnologia

Assessoria online em tempo real para que o0 mesmo
possa ser atendido por chat ou por voz Treinamentos
dos termos técnicos utilizados antes do evento ser
realizado

Informagdo em PDF

Pessoas mais interessadas em tecnologia

Ver os videos do evento

Tecnologia

Computadores, pois a Geragdo Y escreve e utiliza
seu computador com frequéncia

Conexao na web

Tecnologia inovadora

Utilizagao da tecnologia

Fonte: Elaborado pela autora com dados informados pelas entrevistas de profissionais da Geragao
Y e de palestrantes durante o evento internacional SMEC - LA.

Para esta geracdo tudo que ¢ virtual — a tecnologia — ¢ seu aliado, ela se torna uma

necessidade mais do que um luxo, ¢ a solucdo para seus problemas. Oferece uma visdo do

mundo como se pudesse ultrapassar qualquer fronteira, facilita a interagdo com pessoas do

outro lado do mundo. A tecnologia trouxe a capacidade de aprendizado de forma

instantanea e venceu grandes distancias possibilitando o amadurecimento do mercado

virtual, e faz parte da vida cotidiana desta geracdo que se acostumou com o processo de

receber e enviar rdpida informagdo sobre qualquer assunto.

De acordo com o quadro acima, dentro das necessidades da Geragdo Y encontram-

se eventos ndo presenciais; estabelecimento de rede de relacionamentos, ampliacdo de

conhecimento; atualizagdo profissional; contetido; programagdo bem organizada do

evento; contato com expertises; criacdo de vinculos; possibilidade de inteiragdo entre as

pessoas (mais proximidade) - sem nucleos; possibilidade de conseguir rapida atualizacao;

treinamentos dos termos técnicos utilizados antes do evento ser realizado e a mensuracao

de resultados - ROI.

Segundo os palestrantes verificou-se que as necessidades da Geragdo Y seriam:

flexibilidade nos negocios; estimulo visual; grande interacdo; tecnologia inovadora;

permissdo para falar - participar da conversa; altos niveis de interatividade; utilizacdo da

tecnologia; ampliagdo das fronteiras; visdo global, diversificagdo do grupo; fortes

componentes visuais para comunicagdo; informar o que esta acontecendo em outras salas

em tempo real; ampliar as fronteiras de um evento; cautela em relagdo a informacgdo e

planejamento do evento; vivenciar o evento; palestrantes corretos, atrativos, focados em

interatividade e capazes de repartir experiéncias com a Geracdo Y; escreverem em seus

computadores; mais conexao na Web e ter mais sociabilidade.




Pode-se fazer uma correlacdo com dados pesquisados no Amadeus Brasil em
relagdo aos profissionais que viajardo no futuro nota-se que oS mesmos possuem

expectativas e necessidades especificas principalmente virtuais:

Os profissionais da atualidade procuram bens e servigos personalizados. Tem
pouco tempo disponivel para se preparar ¢ colher todas as informagdes relevantes
sobre sua viagem. E exigente e tem altas expectativas de qualidade. Quer pagar
um preco justo e compara muito antes de concluir sua compra. (GUIMARAES,
2008, p. 32).

Com expectativas de obter servigos personalizados, os profissionais usam a internet
como forma de co-criarem seus eventos. Eles podem interagir de forma virtual e participar
dos eventos em tempo real. A interatividade dos participantes nos eventos ¢ uma das
tendéncias para os eventos. Um exemplo seria o publico e o palestrante ou painel se
envolverem em reflexdo e discussdao; a co-criagdo também seria outra tendéncia além da
colaboragdo dos participantes dentro dos eventos podendo as mesmas ser: presenciais ou a
distancia. Os eventos a distdncia se tornaram uma tendéncia devido as caracteristicas dos
profissionais mais jovens que entram no mercado de trabalho atualmente, entretanto nota-
se que mesmo assim a preferéncia esta nos eventos presenciais pelo interesse da vivéncia

dos eventos, a interacdo e o networking que os mesmos proporcionam.

Considerac0es Finais

O ser humano tem a necessidade de cultivar relagdes, interagir pessoalmente,
harmonizar, ousar e inovar, compartilhar e se deixar conhecer, além de buscar o
aperfeicoamento através do conhecimento e da troca de informacdes principalmente pela
experiéncia, mesmo com o espagco mundial diminuido, formando comunidades
tecnologicas. Os profissionais necessitam de negociagoes face to face, encontros
presenciais, que sdo insubstituiveis dada a sua importancia comercial e credibilidade,
conforme afirmou Gilligan em semindrio sobre o futuro dos eventos, em maio de 2009.

Nota-se que a tecnologia esta presente na vida da Geragao Y de maneira intensa e
dependente, faz parte tanto do seu dia a dia como uso pessoal quanto profissional. Além da
tecnologia sendo a necessidade desta geragao foram citadas outras necessidades bem como:
assessoria online em tempo real com atendimento por chat ou por voz; atualizacdo

profissional; atualiza¢do rapida; contetido - mais expertises - mais profissionalizacao;



criacdo de vinculos; eventos mais curtos; eventos nao presenciais - sem deslocamento;
flexibilidade; focados — com objetivos claros; informacao em PDF; mais inteiragdo entre as
pessoas (mais proximidade) - sem nucleos; maior preocupagdo quanto ao meio ambiente;
menos “glamour”; menos protocolos; necessidade de melhoria operacional — logistica,
sinalizagdo, sonorizagdo, alimentagdo, recep¢ao; oportunidade de networking; pessoas mais
interessadas em tecnologia; programagao bem organizada do evento; ROI — mensuragao
de resultados; treinamentos dos termos técnicos utilizados antes do evento ser realizado e
necessidade de ver os videos do evento depois do seu término.

Percebe-se a importancia dos eventos quanto a questdo de obtencdo de
conhecimento, rede de relacionamentos durante e apds os eventos, € a questao do uso da
tecnologia e também a questdo da empregabilidade. Entretanto acredita-se que um estudo
mais aprofundado seja capaz de fornecer elementos que aperfeicoem o uso dessa
ferramenta de gestdo. Percebem-se diferencas de compreensdo das necessidades da
Geragdo Y do ponto de vista dos participantes da Geracdo Y em comparacdo as
mencionadas pelos palestrantes. Nao foi citada a questdo do ROI - mensuragdo de
resultados, a questdo do contetdo do pos-evento, com a disponibilidade de ver os videos,
ou material, a questdo de eventos mais curtos, sem glamour, e virtuais. Conforme destacam
alguns autores, como Fields (2008) e Huntley (2006), essa geracdo interage
predominantemente virtualmente, pelo fato de ter sido criada em um mundo global quando
a tecnologia faz parte do seu dia a dia, levando esta caracteristica para o mundo
corporativo.

Diante dos fatos observados e informacdes pesquisadas, acredita-se que as
pesquisas nesse campo ainda necessitam de mais estudos, dando continuidade a esse e
outros trabalhos ja desenvolvidos para a area de eventos e principalmente em relagdo a
Geracao Y. Entretanto considera-se que esse estudo pode contribuir com informagdes e
teorias ndo s6 para académicos e pesquisadores da area, mas também para os gestores e
profissionais que atuam no planejamento e organiza¢do de eventos, que devem atentar para
o uso dos eventos como importante veiculo e ferramenta de comunicagdo, capacitacio e
empregabilidade.

Ao escolher o tema deste trabalho existia uma nog¢ao da importancia do Turismo de
Negocios, da Geragdo Y e dos eventos, entretanto a oportunidade de pesquisar e analisa-los
encontrou-se uma realidade rica, complexa e cheia de nuances acerca dos desafios a serem

enfrentados pelos gestores de toda e qualquer empresa quanto as necessidades da Geracao



Y a qual tomara decisdes no futuro quanto aos eventos empresariais. Espera-se que o tema
instigue pesquisadores a contribuirem no aprimoramento do conhecimento da Geragao Y e
do Turismo de Negdcios, setor considerado essencial no desenvolvimento do turismo

brasileiro.
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