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RESUMO

O estudo em questao tem como objetivo discutir sobre a fungéo do profissional
de relagdes publicas e das ferramentas de marketing na realizagdo de eventos.
Tomando como paradmetro os conceitos sobre eventos, marketing e relagdes
publicas e evidenciando as contribuicdes sobre o planejamento estratégico, o
processo comunicacional e o relacionamento com os publicos de interesse
como elementos fundamentais nesta gestdo, pretende-se tecer argumentos
para demonstrar que a atuagcado de um profissional capacitado € indispensavel
para 0 emponderamento dos eventos como instrumento ndo sé de
comunicagao, mas de relacionamento. A metodologia empregada vale-se de
levantamentos bibliograficos e da exemplificagcdo deste processo, a partir de
trés analises de megaeventos. Como resultado, deixamos uma reflexdo sobre a
importancia da gestdo dos eventos de forma profissional, para além da
comunicagao excelente e ampliagdo de recursos econdmicos, ja que se
defende a ideia de que seus gestores devem gerar relacionamentos duraveis
em toda cadeia de publicos interessados.

Palavras-chave: relagbes publicas, megaevento, marketing, planejamento
estratégico



ABSTRACT:

This study aims to discuss the role of the professional of public relations and the
marketing tools in organizing events. Taking as parameter the concepts of
events, marketing and public relations and highlighting the contributions on
strategic planning, the communication process and the relationship with
stakeholders as key elements on this management, it is intended to form
arguments to demonstrate that the work of a skilled professional is essential for
the empowerment of the events not only as a communication tool, but as well
as a relationship tool. The methodology utilized is based on literary data and on
the exemplification of this process, with the analysis of three mega events. As a
result, we leave a reflection about the importance of professionally events
management, in addition to excellent communication and expansion of
economic resources, since it defends the idea that management needs to
generate lasting relationships across all the stakeholders’ chain.

Key-words: public relations, mega event, marketing, strategic planning
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1. INTRODUGAO

Evento é uma ferramenta de comunicagcdo que tem sido alvo das
organizagbes em geral e dos profissionais da area devido sua importancia
estratégica no cenario atual. Os avangos da tecnologia digital, das redes
sociais e da comunicagcdo reticular possibilitaram a ampliagdo de
relacionamento entre os publicos e a troca de informagdes instantaneas entre
as pessoas de todo o mundo.

Diferentemente do que se previa os eventos presenciais nao perderam
espago para a comunicagao online, ao contrario, foram estimulados e porque
nao dizer, ampliados ja que podem contar com outras formas de convites e
divulgagao em rede digital atingindo muito mais pessoas em pouco tempo.

Portanto, vemos que os eventos continuam em expansdo, gerando
resultados para os organizadores, patrocinadores, clientes e comunidades. Sua
profissionalizacédo e especializagdo nas diversas tipologias tem sido constante
em relacdo a infraestrutura disponibilizada, planejamentos, definicdo correta
dos objetivos e controles dos resultados. Todos estes fatores indicam que o
sucesso de um evento depende de uma série de atividades, que se bem
geridas resultam em impactos positivos na reputagcdo e imagem organizacional,
publica, pessoal e até de uma nagéo.

Em termos de comunicacgao, de fato a interpessoal, aquela que é vivida
a partir de uma experiéncia é muito mais abrangente e marcante. E esta que
fica retida na memoria ou que consegue manter a atengao das pessoas, para
um determinado assunto, por mais tempo.

Por isso, nesse estudo o objetivo foi discutir a atuagao do profissional de
eventos. Mais especificamente do relagdes publicas, suas atividades, funcdes e
capacidade como gestor deste. Para isso, apresentam-se as ferramentas de
marketing e as diferentes competéncias formadoras do profissional de relagdes
publicas, como forma de dialogar e argumentar sobre sua importancia no
processo de construgdo, execucao e gestdo de um evento de sucesso. A
intensdo € demonstrar que sua expertise em comunicagdo organizacional e
relacionamentos pode emponderar o evento para além da comunicagao,
transformando-o em um processo de relacionamento entre os diferentes

publicos de interesse.
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O estudo estd estruturado da seguinte forma. No capitulo I, o tema
‘eventos” é abordado apresentando suas caracteristicas gerais, as
classificagbes, as diferentes tipologias e aplicagdes e os procedimentos
adotados para facilitar o planejamento, a execugédo e no pés-evento. E, ainda
enfatiza a importancia destes acontecimentos para as organizagdes e para a
sociedade, trazendo dados sobre o crescimento da atividade no pais, a fim de
amparar nossa hipotese.

O capitulo Il tem a funcdo de contextualizar sobre o marketing,
abordando as fases de seu processo e alguns aspectos como os elementos da
sustentabilidade e tecnologia que impactam no ser humano: caracteristicas do
marketing 3.0. A ideia foi apontar as ferramentas e estratégias de marketing
utilizadas pelos relagbes publicas, ao desenvolver um evento com énfase no
relacionamento.

Assim, para contextualizar as praticas de relacbes publicas como
potencializadoras do sucesso dos eventos, no capitulo Ill buscou-se atentar
para os relacionamentos entre todos os agentes envolvidos neste processo,
incluindo organizagao, publico de interesse, patrocinadores, promotores,
parceiros e colaboradores. Também se elencou as habilidades e caracteristicas
da formagdo em comunicagéo e planejamento deste profissional, como sendo
indispensaveis para criar relacionamentos mais estaveis e duradouros, a partir
dos eventos organizados com competéncia.

Por fim, o capitulo IV refere-se ao que denominamos de “estudo
multicasos de megaeventos”, cuja intensdo foi a contextualizagcdo das teorias
apresentadas com exemplificagdes atuais de trés tipos diferentes de eventos, a
fim de explanar sobre as variaveis discutidas.

Como resultados, a despeito da importancia para a economia estadual,
municipal, nacional ou internacional dos eventos, que muitas vezes passam
despercebidos para a maioria das pessoas, ressalta-se a importancia do
relacdes publicas e de suas técnicas na gestdo em eventos, de modo que este,
seja explorado em toda sua plenitude. Nao sé para dinamizagcdo das
economias, ou como atragao de investimentos, mas como verdadeiras janelas
de oportunidades de relacionamentos, na busca de um desenvolvimento

sustentavel, para todos os envolvidos.



2. ENTENDENDO EVENTOS: APORTES PARA A DISCUSSAO

O evento é definido como “acontecimento” ou “sucesso” segundo o
Dicionario Aurélio. Sua caracteristica principal é propiciar uma ocasiao
extraordinaria a encontro de pessoas, com uma finalidade especifica, que
constitui o “tema” principal do evento e justifica a sua realizagdo (GIACAGLIA,
2003, p. 3).

Evento significa: acdo do profissional mediante pesquisa,
planejamento, organizagao, coordenacgao, controle,
implantacao de um projeto, visando atingir seu publico-alvo
com medidas concretas e resultados projetados; conjunto de
atividades profissionais desenvolvidas com o objetivo de
alcancar o seu publico-alvo pelo langamento de produtos,
apresentagdo de uma pessoa, empresa ou entidade, visando
estabelecer o seu conceito ou recuperar a sua imagem;
realizacdto de um ato comemorativo, com finalidade
mercadolégica ou ndo, visando apresentar, conquistar ou
recuperar o seu publico-alvo; soma de acbes previamente
planejadas com o objetivo de alcangar resultados definidos
perante o publico-alvo (MATIAS, 2002, p.61).

A atividade de eventos surgiu com os Jogos Olimpicos de 776 a.C.
Posteriormente, os eventos foram se modificando, se aprimorando e se
consolidou com o Advento da Revolugao Industrial, no século XVII, a partir das
feiras, que surgiam como um estimulo para as atividades comerciais (MATIAS,
2002, p.1).

No Brasil, a atividade de eventos data antes do ano de 1808, com a
existéncia de algumas feiras onde os comerciantes podiam vender seus
produtos, se assemelhando as existentes na Idade Média. Porém, a atividade
sO se fortaleceu apdés a Segunda Guerra Mundial, em meados dos anos de
1950, com o desenvolvimento industrial no pais. Surgiu, assim, a necessidade
de criar associagdes ou grupos para que organizassem e planejassem eventos

para esses novos clientes que emergiam no Brasil (MATIAS, 2002, p.29).

Foi em 1967 que Roosevelt Hamam, fundador da primeira
empresa brasileira de organizagdo de congressos e eventos
similares, iniciou o processo de profissionalizacdo da
organizacao de eventos no pais. Desde entdo, passadas mais
de quatro décadas, o setor cresceu de forma intensa e o
mercado sofreu inUmeras alteragbes, motivadas pelas
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massificagdo do segmento e pelos novos recursos tecnoldgicos
(FORTES e SILVA, 2011, p. 34).

Nas ultimas décadas o evento deixou de ser sinbnimo de festa e
comemoragao e passou ser considerado como uma estratégia de
comunicagao. Além de atingir o publico alvo desejado, tem, também, a
finalidade de divulgar a marca, reforcar a imagem institucional, promover
produtos, potencializar as vendas, contribuir para a expansdo de mercados,
conquistar novos consumidores, dentre outros ativos positivos que os
qualificam como uma impressionante técnica de comunicagcdo e de
relacionamento. Com o passar do tempo, segundo Silva (2005) foi se tornando
uma atividade social e econbmica no mercado muito expressiva.

O numero de eventos no Brasil € cada vez maior, com um registro de
expansao média anual de 7%, de acordo com a Associagado Brasileira de
Empresas Organizadoras de Eventos. Segundo Giacaglia (2003), os eventos,
somam mais de 50 mil por ano e geram negdcios superiores a R$30 bilhdes.
Eles estao atraindo um numero cada vez maior de participantes ou visitantes,

além de gerarem milhares de postos de trabalho.

Os eventos, como feiras, congressos e simpdsios, se
transformaram na alma dos grandes negécios que também
geram milhares de empregos. SO na cidade de S&o Paulo,
considerada a capital dos eventos da América Latina, 436 mil
postos de trabalhos sdo gerados todos os anos. Oportunidade
de emprego para varios tipos de profissionais. (...) Quase 80%
das feiras de negdcios do pais séo realizados, o que da uma
média de um evento a cada 12 minutos. Ou seja, um setor que
desconhece o significado da palavra: desemprego (PERRONE
citado por SILVA, 2005, p.21).

Uma informacao de 2013 sobre o setor de eventos e turismo indica que
este movimentou R$ 652,9 bilhdes neste ano de referéncia, o que representa
13,5% do PIB brasileiro. Sendo que, deste total, o setor de eventos equivale a
4,32% do PIB, ou seja, R$ 209,2 bilhdes e o ramo do turismo representa a
maior parte com 9, 16% do PIB, isto €, R$ 443,7 bilhdes. Outro dado notério é
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em relagdo aos empregos gerados, mais de 7,5 milhdes de empregos diretos,
terceirizados e indiretos, sdo gerados em decorréncia de um evento’.

Segundo a Revista Eventos, o Brasil ocupa a 92 posi¢cdo do ranking
mundial de realizacado de eventos e € o primeiro da América do Sul, sendo o 2°
das Américas, atras apenas dos Estados Unidos em relacdo aos apoios a

realizacdo de eventos?.

Evento é uma atividade econémica social que, nascida com a
civilizagdo, acompanha a evolucdo dos povos, adquirindo
caracteristicas representativas de cada periodo histérico. As
fases de desenvolvimento de um evento, desde a concepcéo, o
planejamento e a organizacdo até a implementacédo, a
avaliagdo e as providéncias finais, envolvem um grande
numero de agentes econdmicos. Deste modo, ao dinamizar-se
e incrementar-se como atividade, passam a representar um
grande estimulo para a economia nacional, fazendo emergir
uma nova industria, que se expande e se mostra capaz de
gerar lucros e empregos (FORTES e SILVA, 2011, p. 15-6).

As definicbes para eventos sdao as mais variadas, com diversas
especificacdes, mas 0 que se percebe é sua importdncia e valor para as
organizagdes, seja para aproximar e criar relagdes, para dar visibilidade ou
para sedimentar sua imagem perante seus publicos, ele tem sido amplamente
reconhecido.

Os resultados e abrangéncia estendem tanto para a organizagao
promovedora, como para patrocinadora ou parceira, além dos beneficios
coletivos, sociais e culturais que permeiam as comunidades e publicos do

entorno destas.

2.1 Eventos: estratégia e ferramenta

Os eventos podem ser vistos como uma forma de comunicacao
estratégica entre a organizagao (para atingir os objetivos de negdcio) e seus

variados publicos de interesse, como maneira de potencializar a relacao

' REVISTA EVENTOS. Disponivel em: <http://www.revistaeventos.com.br/Forum-
Eventos/Forum-Eventos-2015-trara-especialistas-mundiais-em-Feiras-e-Congressos> Acesso
em: 17 de margo de 2015.

> REVISTA EVENTOS. Disponivel em: <http://www.revistaeventos.com.br/Politicas-do-
Turismo/Brasil-e-destaque-no-cenario-mundial-da-realizacao-de-eventos> Acesso em: 17 de
margo de 2015.


http://www.revistaeventos.com.br/Forum-Eventos/Forum-Eventos-2015-trara-especialistas-mundiais-em-Feiras-e-Congressos
http://www.revistaeventos.com.br/Forum-Eventos/Forum-Eventos-2015-trara-especialistas-mundiais-em-Feiras-e-Congressos
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existente entre eles. E apropriado ressaltar que nem sempre o evento é
realizado somente para um determinado publico (interno, para consumidores,
comunidade, representantes, fornecedores), em muitos casos ele abrange mais
de um segmento, porém sempre como forma de estreitar as relagdes
existentes e criar o sentimento de pertencimento e aproximagcdo destes em
relagdo a organizagao.

Tendo em vista que o evento tem como funcdo aproximar pessoas e
criar lagos entre elas e as organizagdes, entre parceiros, apoiadores e toda
uma sorte diversa de publicos, ele € um instrumento que auxilia o
fortalecimento da imagem e o posicionamento de produtos, marcas, ideias,
locais, celebridades, governo, entre outros (FORTES e SILVA, 2011, p. 16).

Para maior impacto e adesdo do publico, o evento deve contar com
muita criatividade. E preciso sair do 6bvio, do esperado. Isto vale ndo sé para o
evento em si, mas também para a forma de divulgagdo e promogao que serao
adotados. Como explica Chieko Aoki®. “As empresas estdo buscando cada vez
mais sair do lugar comum, para se reunir em ambientes inspiradores e que
favorecam a inovacgao, isto €, se desconectar para “pensar fora da caixa™.

Outro elemento importante é a inovagdo em relagdo ao local, ja que este
deve ser adequado aos objetivos propostos, ao publico a quem se destina e ao
tipo de evento. Também deve ir ao encontro da personalidade do cliente que o
encomendou (organizacao publica, privada e do terceiro setor, ou ainda pessoa

fisica ou cidaddo comum) para que gere uma repercursao positiva.

O evento é uma estratégia de comunicagdo que atinge o
publico de interesse, divulga a marca de uma empresa,
promove seus produtos, potencializa suas vendas e contribui
para a expansao comercial e conquista de novos mercados
(FORTES e SILVA, 2011, p.34).

Na maioria das vezes, o evento, sempre conta com o apoio de um ou
mais patrocinadores, ou seja, uma pessoa fisica ou juridica que se encarrega e
se responsabiliza pela parte financeira e assistencial, investindo capital e

recursos na sua realizagao por acreditar naquilo que esta sendo proposto. Este

* Chieko Aoki: Presidente da Blue Tree Hotels e membro da Academia Brasileira de Eventos.
Disponivel em: < http://www.abeoc.org.br/2015/03/eventos-corporativos-impulsionam-resorts-e-
hoteis-de-convencoes/> Acesso em: 31 de margo de 2015.
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patrocinador além de dar as diretrizes principais sobre o evento também
contribui para a manutengédo, promogdo e marketing daquilo que se quer
socializar com o publico. Por isso, os propésitos do patrocinador deverédo ser
similares aos da empresa organizadora, para ser uma “soma” de interesses e
ganhos mutuos. O patrocinador podera ainda contar, como uma das formas de
retorno do seu investimento, com o direito de utilizacdo de imagens, nome e
slogan, antes e durante o evento, por meio de publicidade. Fato que Ihe
permite divulgar sua marca ou empresa gerando notoriedade e valorizagao da
organizacao e/ou produto. E mais, possibilita a divulgacdo da marca de modo
exclusivo, propiciando o fortalecimento da sua imagem perante o publico. Por
outro lado, todo cuidado deve ser tomado, ja que no caso de ndo ser bem
executado pode ter efeitos negativos expressivos, como qualquer estratégia de
comunicacao falha ou errbnea. Desta forma, o patrocinador € um elemento
essencial na composicdo de um evento, pois €& ele que investira
financeiramente objetivando resultados e retornos positivos para todos os

envolvidos no processo.

Ao escolher o evento como estratégia, a empresa deve ter em
vista o0s seguintes objetivos, isolada ou conjuntamente:
aproximar o publico da empresa e do produto; associar a marca
ao evento ou atividade, criando um residual de lembrancga; criar
imagem favoravel (goodwill) para a opinido publica; reduzir
barreiras geradas por fatos, acontecimentos e situagdes
negativas ocorridos no mercado em razao de problemas com
produtos, fatores ambientais, culturais, sociais, etc.; ampliar o
nivel de conhecimento da marca (FORTES E SILVA, 2011, p.
38/39).

O evento deve ser visto como uma ferramenta estratégica: criativo e
bem planejado, aliado a produgdo de materiais promocionais e de divulgacao
de alta qualidade e impacto, possibilitando eficiéncia e eficacia na
comunicagao. Em outras palavras se for realizado com o apoio de profissionais
capacitados (relagdes publicas, marketing, entre outros), se conseguir atingir o
objetivo proposto, se for ajustado as diferentes situacbes e imprevistos ele

pode alcangar excelentes resultados de relacionamentos e imagem.
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2.2 Caracteristicas gerais dos eventos

Recapitulando, realizar um evento significa pesquisar, planejar,
organizar, coordenar, controlar e implementar um projeto, para atingir um
publico alvo definido. Para isto, deve-se utilizar medidas concretas e agdes
estratégicas de comunicacao de forma a se conseguir as metas e propdsitos da
organizacgao patrocinadora.

Os objetivos sdo os pontos norteadores de um evento e o motivo
determina como ele sera idealizado, conduzido, elaborado e posteriormente,
avaliado. Segundo os autores Fortes e Silva (2011), “é o objetivo que faz o
evento e ndo o contrario; o motivo € que deve determinar o tipo de evento a ser
empreendido”, ou seja, é ele que guia todo o trabalho a ser desenvolvido. E o

objetivo que explica o porqué de estar realizando aquele evento.

Para definir os objetivos e escolher a(s) estratégias(s) mais
adequadas, recomenda-se que a organizacdo analise o0s
seguintes fatores, para decidir o que deve comunicar, para
quem e quando: tipo, categoria ou segmento do produto;
mercado com o qual o produto se relaciona; definigao
estratégica de “empurrar” (push) que se trata do fluxo de
comunicagao que vai da empresa vendedora, passa pelos
intermediarios, atacadistas, varejistas, para, entdo atingir o
consumidor final por meio dos canais-de-venda mais relevantes
ou de “puxar’(pull) que refere-se as empresas que dirigem seus
esforgcos de comunicagdo mercadoldgicas para o cliente final,
persuadindo-o a procurar produtos nos pontos-de-venda; grau
de conhecimento e aceitacdo do produto pelo publico; fase do
ciclo de vida em que se encontra o produto (FORTES e SILVA,
2011, p.23).

Para que um evento seja eficaz, € necessario cumprir alguns passos,
tais como: definir seu objetivo; identificar os publicos de interesse prioritarios e
potenciais e suas reais necessidades; estabelecer as estratégias e os melhores
veiculos para a divulgagao; organizar e elaborar o evento de modo inovador e
dinamico; contar com imprevistos e estar preparado para soluciona-los da
melhor maneira e posteriormente, avaliar os resultados.

Alguns fatos precisam ficar bem claros e definidos na mente de seus
organizadores, quando estes comecarem a elabora-lo. Apdés a definicdo do

tema, que deve ser o ponto de partida e € um dos mais importantes, deve-se
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definir data, hora do inicio e do fim, o local e a cidade sede. Além desses
elementos, deve-se considerar a analise quantitativa e qualitativa de todos os
recursos utilizados no decorrer deste, tais como: recursos materias, humanos,
servigos tercerizados, infraestrutura interna e externa, fornecedores e até
mesmo o apoio de patrocinadores.

Os recursos materiais, segundo Martin (2003), sdo os que “agrupam
todos os produtos necessarios para garantir a operacionalizacdo de seu
evento. Deve haver preocupagao em que tenham uma unidade e padronizagao
entre eles, de cores e visualizagao’, isto €, os detalhes devem responder aos
mesmos requisitos e ir ao encontro das ideias propostas pela
organizacgao/clientes. Sao eles:

* Recursos audiovisuais: referem-se aos recursos responsaveis pela
comunicagao durante o evento e auxiliardo os palestrantes e suas
apresentagcées, como: microfones, gravador, filmadora, som, projetores,
quadro-negro ou branco, painéis;

» Expediente: sdo os itens utilizados pela secretaria e pela comissao
organizadora, como: circulares, recibos, envelopes, etiquetas, canetas, lixeiras,
blocos de papéis;

 Participante: sao itens utilizados pelos participantes, como: cracha,
pasta, brindes, e blocos, ficha de inscri¢ao;

. Equipamentos: agrupa todos os recursos que serdo utilizados
durante o evento, como: telefone, celular, impressoras, retroprojetor,
copiadoras, prismas;

. Divulgagdo: todos os impressos para anunciar o evento: malas
diretas, folhetos, shell folder ;

. Diversos: inclui varios outros itens e atividades que o compde
como: medalhas, bandeiras, etc. (Martin, 2003).

Em relagdo aos recursos humanos devem-se considerar as pessoas que
fardo parte do evento, como apoio e suporte, além de ser necessario
especificar a renumeragao para esse pessoal e todos os envolvidos. Martin
(2003) divide os recursos humanos em:

* Profissionais: secretarias, recepcionistas, coordenadores, supervisores,
mestre de cerimbnia, mensageiro, digitadores, manobristas, eletricistas,

fotégrafo etc.;
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» Uniformes: para todas as fungdes que o exigirem;

 Palestrantes: honorarios, passagens, hospedagem, alimentacéo, kit de
boas vindas, etc.;

* Alimentacgéo: de todo o staff durante a realizagdo do evento (inclusive
na montagem e desmontagem);

» Treinamento: para todas as fungbes necessarias durante a realizagcao
do evento (inclusive na montagem e desmontagem).

Além destes recursos, o evento deve contar com uma infraestrutura que
o suporte, a qual pode ser interna, que neste caso € a logistica operacional que
considera o numero de participantes e o objetivo definido pela empresa/cliente.
Ja no caso da infraestrutura externa, diz respeito aos espacos fisicos fora do
limite onde esta sendo realizado o evento, como estacionamento, hotéis,
transportes e postos de atendimento.

Ha ainda os recursos relativos aos servigos e fornecedores, que deverao
atender aos padrées exigidos pela empresa/cliente, a fim de evitar
desalinhamentos e para isto € necessario uma criteriosa sele¢do e contrato
detalhado sobre o que sera oferecido e quem ira prestar o servigo.

Como afirma Cesca (1997, p.41), “a organizagdo de eventos é
trabalhosa e de grande responsabilidade. Acontece “ao vivo”, e qualquer falha
comprometera o conceito/imagem da organizagao para a qual é realizado, e do
seu organizador”. Por isso, o profissional responsavel deve ser muito cauteloso
na escolha dos objetivos e de cada detalhe no momento da elaboracédo e
planejamento do evento, ndo deixando de prever possiveis falhas, para as
quais, se deve estar preparado para soluciona-las rapidamente, evitando

efeitos danosos.

2.2.1 Classificagoes

Podemos classificar os eventos em duas grandes linhas de
modalidades, segundo Matias (2002). A primeira € em relagao ao publico do
evento, que pode ser:

» Fechado, ou seja, ocorrer em situagdes especificas € com um publico-

alvo definido, que é convocado e/ou convidado a participar;
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» Aberto, quando o publico € mais amplo e pode ter tipos de
participagdes diferentes: “aberto por adesédo” e “aberto em geral”. O evento
aberto por ades&o é aquele apresentado e sujeito a um determinado segmento
de publico, o qual tem a opgao de aderi-lo mediante inscricdo gratuita e/ou
pagamento de taxa de participagdo. Ja o evento aberto em geral € aquele que
atinge todas as classes de publico.

A segunda modalidade de eventos proposta pela autora é em relagédo a
area de interesse e pode ser classificado em:

* Artistico: relacionada a qualquer manifestacdo de arte ligada a musica,
pintura, poesia, literatura e outras;

» Cientifico: que trata de assuntos referentes as ciéncias naturais e
biolégicas, como por exemplo, medicina, botanica e outros;

» Cultural: que ressalta os aspectos de determinada cultura, para
conhecimento geral ou promocional,

» Civico: trata de assuntos ligados a patria;

» Desportivo: ligado a qualquer tipo de evento do setor esportivo,
independente de sua modalidade;

* Folclérico: abrange manifestacées de culturas regionais de um pais,
abordando lendas, tradicdes, habitos e costumes tipicos;

* Lazer: proporciona entretenimento ao seu participante;

* Promocional: promove um produto, pessoa, entidade ou governo, quer
seja promogao de imagem ou apoio ao marketing;

* Religioso: trata de assuntos religiosos, seja qual for o credo;

* Turistico: explora os recursos turisticos de uma regido ou pais, por

meio de viagens de conhecimento profissional ou ndao (MATIAS, 2002).

O que distingue cada evento é a sua organizagdo e a criagao
de oportunidades para que as pessoas mantenham um contato
efetivo de modo que se transformem em um publico, tenham a
oportunidade de mostrar diferentes pontos de vista a outras
pessoas e sintam, simultaneamente, a reagdo de todos
(FORTES e SILVA, 2011, p. 15).

Todavia, precisa ficar claro que apesar de inumeros tipos de eventos,
uns sao mais apropriados que outros quando relacionados ao propdsito da

organizacgao/cliente e o objetivo que se pretende alcancgar. Para escolher a
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melhor tipologia de evento ajustada aos ideais propostos, deve-se considerar
também a finalidade do evento, sua periodicidade, abrangéncia, ambito,
publico-alvo a que se destina e o nivel de participacao, isto €, se o evento é
direcionado a um pequeno, médio ou grande publico ou ainda se € interno,
externo a organizacdo ou misto (quando une publicos interno e externo)
(GIACAGLIA, 2012, p.39).

2.3 Tipologias, uso e aplicagoes dos eventos

Em relacdo as caracteristicas dos eventos e suas classificagoes, é
possivel observar que ha inumeros tipos, cada um deles com suas
peculiaridades, publicos e propriedades, os quais devem ser escolhidos
conforme as demandas e objetivos da promovedora do evento.

Na otica de Matias (2002), os mais comuns sao: assembleia;
brainstorming; brunch; coléquio; concilio; conclave; concurso; conferéncia;
congresso; convengao; coquetel; debate; desfile; encontro; entrevista coletiva;
exposicao; feira; férum; happy hour; jornada; megaevento; mesa-redonda;
mostra; oficina; painel; palestra; roda de negdcios; roadshow; saldo; semana;
seminario; showcasing; simposio; videoconferéncia ou teleconferéncia; visita;
workshop, entre outros.

A autora ainda complementa citando alguns eventos mais especificos
como: almogo, bazar, café da manha, campanha, campeonato, carnaval,
casamento, cha da tarde, churrasco, coffee-break, coletiva de imprensa,
comemoracgao, competicdo, comicio, concerto, coral, curso, excursao, festa,
festival, formatura, gincana, inauguracdo, jantar, lancamento de livro,
langamento de produto, leildo, micareta, missa, noite de autdgrafos, olimpiada,
open day, 6pera, outorga de titulos, pedra fundamental, pré-estreia, posse,
premiagao, regata, retrospectiva, reunido, rodada de negécios, rodeio, sarau,
show, solenidade, sorteio e torneio.

Vale salientar que, além da escolha do tipo de evento a se realizar, este
devera ser planejado para atender aos objetivos propostos e podera contar
com outros eventos de menor escala para compor o que sera apresentado ao

publico ao final. Por exemplo, na realizagdo de um congresso, pode haver um
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coffee-break, debate, seminarios, painéis, premiagdes, dentre outros, os quais
compordo o evento e fardo parte de sua estratégia de condugéo e apropriagado
dos objetivos propostos.

Neste estudo a intensdo é exemplificar alguns tipos de eventos no
quarto capitulo (os denominados megaeventos, festivais, jornada e eventos
esportivos) com maior aprofundamento, a fim de relaciona-los a fungdo das
relacdes publicas em parceria com a area de marketing no processo de gestao
dos mesmos.

Por isso, aqui fazemos uma breve reconstituicdo e contextualizagao
destes eventos indicados:

Megaevento: € a denominagdo dada ao evento de lazer e turismo em
larga escala, com um numero alto de participantes, alto investimento e
geralmente de curta duracdo. Deixam resultados expressivos nas cidades que
os sediam, pois estes tipos de eventos estdo diretamente associados a
melhorias na infraestrutura, em relacdo aos meios de transporte e
comodidades para o evento, que posteriormente podem gerar relocagao
industrial e entrada de investimentos. Como afirma Matias (2002), “esta
atividade é considerada uma producgao social’.

Jornada: sao os eventos que acontecem com grupos especificos ou no
ambito profissional, para discutir assuntos de seus interesses, com a finalidade
de acrescentar informagdes, conhecimentos e experiéncias para o0s
participantes e ndo necessariamente a conseguem a solugdo de um problema.
Tem a duragdo de alguns dias e ao término do encontro, as conclusdes que
forem tiradas dos debates e palestras poderao servir de diretrizes para outros
temas, debates e assuntos para novas jornadas. Este tipo de evento tem
impacto direto na economia local e na maioria das vezes conta com espagos e
infraestrutura ja existente.

Eventos esportivos: sao eventos de carater esportivos como diz o
préprio nome, que sao realizados cada um em sua categoria e que ocorrem
para disputa de titulos, com presenca de plateia e cerimbénia de premiagdes ao
final da competicao.

Festivais: sdo eventos de carater artistico-cultural que € composto por
apresentacoes previamente selecionadas e definidas, que possui alguns
objetivos, como: competicao, divulgagao ou até mesmo promogao comercial. O
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tempo de duragao e de ocorréncia deste tipo de evento é variavel e pode ser

realizado tanto em ambientes abertos quanto fechados.

2.4 Procedimentos: como e por que fazer um evento:

Um evento precisa seguir alguns principios para direciona-lo, evitando
perda de tempo e esforgos por parte dos organizadores e como maneira de
guia-lo rumo a efetividade e eficiéncia do processo. Podemos definir quatro
passos a serem seguidos, 0s quais iniciam com: a concepgao propriamente do
evento; a fase de pré-evento que diz respeito ao planejamento e a organizacao;
posteriormente a fase do desenvolvimento que envolve a realizagdo do evento;
e por ultimo, o pds-evento que € o encerramento, feedback e avaliagao técnica,
administrativa e dos participantes, que tem como fim analisar se o objetivo

proposto foi alcangado.

2.4.1 Planejamento e organizagao

Planejamento e organizagao fazem parte da primeira fase de um evento.
E o momento de incorporar ideias e cria-lo para sair do papel. O primeiro ponto
a ser definido é o objetivo. Deve responder a pergunta: o que eu pretendo com
este evento?

Para criar, planejar e executar um evento, deve-se fazer um estudo
cuidadoso e detalhado do seu publico e de todos os componentes que o
compoe. Estes podem ser mais pontuais, como definir uma data e um local,
como obter patrocinadores, cotacdes, definir quais profissionais que serao
responsaveis pela realizagdo do evento e quais 0S recursos que serao
utilizados.

Nesta fase de planejamento e organizacdo de um evento entram os
processos de concepgao, ou seja, de incorporagao da ideia e levantamento de
informagdes sobre o evento e as atividades de pré-evento, que englobam o
planejamento propriamente dito e a organizagdo e preparagao de todas as
etapas de trabalho.



26

A atividade evento, como é tratada atualmente em todas as
suas fases, desde a concepcdo da ideia, o planejamento e
organizagdao, a realizagdo, a avaliagdo e encerramento,
representa um grande estimulo para a economia de uma
localidade (MATIAS, 2002, p. 137).

O planejamento do evento deve atender todos os objetivos pré-
estabelecidos no planejamento estratégico da organizagdo, visando a
exceléncia dos negocios, atendendo as necessidades do seu publico-alvo e
colaborando de alguma forma para a constru¢do de uma imagem e reputagao
positiva da organizagao frente aos seus concorrentes e 0 mercado. Nesta fase,
sdo apontados todos os detalhes e as alternativas para realiza-lo,a fim de evitar
erros e imprevistos. Como dito, o planejamento deve ser flexivel e adequar-se

ao contexto no sentido de alcangar os objetivos estabelecidos.

Planejar o processo de comunicagdo de um evento representa
estabelecer o conteudo da mensagem - que pode representar,
por exemplo, exclusividade, credibilidade, motivacdo - e deve
colaborar para influenciar o pensamento ou comportamento do
publico-alvo do evento, de acordo com o0s objetivos
previamente estabelecidos (PEREIRA, 2011, p. 147).

A criatividade é uma exigéncia e um diferencial em um evento, pois este
tem como principio ser interativo com seu publico. De qualquer forma, o evento
tem que obter a atencdo do publico, seja a partir de estratégias e taticas, de
langamentos e novidades, de quebra de paradigmas, enfim a critividade tem
que estar presente. Cabe ao gestor, organizador ou comunicador responsavel
pela implantagdo do evento entender os mais variados cenarios e, de uma
forma diferenciada, impactar os participante deste.

Ficar na memoaria e no repertério dos envolvidos em um evento é a
aspiragdo de qualquer organizador, por isso € estratégico inovar e impactar
para ser visto e compreendido. E, para que alcance os resultados esperados,
também é necessario uma divulgagao diferente, inovadora, que impulsione
alguma mudanga emocional ou comportamental nos participantes e conduza

toda a energia desprendida no evento para resultados positivos.

De uma forma simples, o processo de planejamento consiste
em estabelecer o caminho que a organizagao quer percorrer no
futuro, através de estratégias e taticas, ou seja, o planejamento
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pressupde que se determinem os meios mais indicados, para
que se atinjam os fins previamente definidos (CAETANO, 2012,
p.35).

Um ponto importante na fase de planejamento e organizagao é fazer
uma analise da situacdo, tanto da empresa, que devera compreender itens
internos como recursos disponiveis (caixa), equipe que ira auxiliar, quanto a
analise de oportunidades, ameacas, riscos, ou seja, pontos fortes e fracos que
devem ser bem compreendidos.

A analise de opgbes estratégicas deve pontuar as taticas de
crescimento, de consolidacio, de contencdo e de combinacéo apds a definicdo
dos objetivos e do publico-alvo, no sentido de decidir quais mecanismos s&o os
mais eficientes para atingi-los.

Nesta fase, os recursos e detalhamentos podem ser alterados, sem que
haja muito comprometimento para o evento, caso seja necessario devido a
mudanga de cenarios e dificuldades surgidas no momento. E imprescindivel
acompanhar as atividades neste processo com os profissionais responsaveis
por cada segmento, para haver uma descricdo detalhada do trabalho e servir
de base e auxiliar no controle da programagao proposta e para nao perder o
foco. Segundo Martin (2003) “planejar o evento € ganhar agilidade no
desempenho, € melhorar a eficiéncia na execugao de tarefas, € mensurar com
mais acuidade os resultados e ter referéncias para avalia-los”.

E importante frisar que nesta fase do processo, o organizador faca uma
lista das atividades, apontando as mais urgentes, as prioritarias e as que
merecem mais destaque, assim como um cronograma detalhado para auxilia-lo
e orientar a equipe e os demais responsaveis pela organizacdo do evento. E,
como a opinidao das pessoas € imprescindivel para a qualidade do evento,
reunides periddicas com os envolvidos sdo indispensaveis.

Outra questao relevante diz respeito ao tamanho do evento e sua
propor¢ao. Quanto maior for o evento, mais planejado e elaborado devera ser.
Um amplo numero de participantes exige mais detalhamento e cuidados, por
isso a dificuldade em organizar eventos grandes ou macros. A dimensao do
evento deve ser avaliada considerando seu contexto, os prazos, 0s recursos

disponiveis e os objetivos que se pretende obter.
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Figura 1: Modelo de Planejamento
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ESTAGIO IV — AVALIAGAO E PROVIDENCIAS FINAIS

Finalizagdo do eventos Elaboragéao do relatério final

* Identificagdo dos pontos fortes e fracos do
» Desmontagem fisica da infraestrutura evento
* Indicacbes das providéncias finais * Avaliagdo do conteudo fisico e cientifico do
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—>1 « |dentificagdo dos publicos

* Definigao da qualidade dos servicos e
infraestrutura interna e externa

* Avaliagao dos check-lists e cronogramas

» Checagem de or¢gamentos, investimentos e
\l/ custos

Feedback

» Sugestdes * Descricao de agdes realizadas * Resultados obtidos

Fonte: adaptado dos autores Fortes e Silva (2011, p.43).

A figura 1 é uma adaptagao do que propdem Forte e Silva (2011) sobre
as etapas de um planejamento de eventos. O estagio | € o levantamento de
informagdes que conta com as coordenagdes gerais e a captagédo de recursos,
no qual ocorrem a definicdo dos objetivos, a previsdo de receitas e despesas, e
o cronograma geral. Ja o estagio Il se refere ao planejamento e a organizagao,
no qual sdo definidas as estratégias que serao utilizadas e os elementos base
como: local, data, hora, duragédo, programacédo, etc. O estagio Ill é o da
execugao, ou seja, da implementacdo das acgbes planejadas. E por fim, o
estagio IV, quando acontece a avaliagdo e as ultimas providéncias, como
finalizagdo do evento, elaboragao do relatério final e do feedback.

As etapas do planejamento e de organizagdo devem ser criteriosas e
cautelosas, pois € o ponto em que todos os detalhes devem ser
minuciosamente aclarados e provisionados. Como afirma Cesca (1997) “para
ter os objetivos plenamente atingidos, é fundamental que se faga um criterioso
planejamento, que envolve objetivo, publicos, estratégias, recursos,
implantagéo, fatores condicionantes, acompanhamento e controle, avaliagéo e
orcamento”. Assim, percebe-se a importancia destes fatores, ja que sao eles
que garantirao a eficiéncia e eficacia do evento.




30

2.4.2 O evento

Esta € a fase de realizagcdo, na qual esta inserida a coordenagao
executiva, o controle financeiro, técnico-administrativo e social do evento.
Como afirma Matias (2003) “é o transcorrer das atividades, ou seja, a aplicagéo
das determinacdes previstas no pré-evento”, nas quais as ideias finalmente sao
executadas e acompanhadas de perto pelos profissionais responsaveis e
monitoradas. E neste momento, que o publico ird aproveitar tudo o que os
organizadores se propuseram a oferecer e se ocorrer tudo conforme planejado,
a chance €& maior de satisfazé-los e de atingir os objetivos fixados na fase

anterior.

(...) o evento, em funcdo dos objetivos fixados, do grande
numero de pessoas que envolve e das diversas expectativas e
necessidades que estas pessoas apresentam, tornou-se uma
importante atividade econdmica e social, que deve ser tratada
de forma profissional (MATIAS, 2002, p. XXV).

Alguns itens precisarao de muita atengao por parte dos organizadores e
da equipe de apoio, como 0s recursos materiais, que eventualmente poderao
apresentar problemas. Isso ira exigir que a equipe reponha os materiais que
acabarem prontamente e solucione problemas que possam ocorrer com
equipamentos eletrénicos, por exemplo. Além de ser preciso dar atencao
especial ao atendimento ao publico, como recepcéo, balcdo de informagdes e
servigo de secretaria, que deverao ajudar os participantes e os convidados do
evento e recepciona-los nos aeroportos, hotéis e no proprio evento e devem
ser tratados com prioridade na solugdo de duvidas de forma rapida e pratica.
Além destes, o evento precisa contar com outros suportes, como: salas e
servicos especiais; infraestrutura de apoio e uma pesquisa de opinidao bem
elaborada, que é feita para que os organizadores consigam identificar os
pontos fortes, fracos e desejaveis do evento, para que consigam melhorias
para as proximas edicoes.

O bom relacionamento entre as pessoas durante um evento é
imprescindivel, visto que este foi elaborado para atender demandas e
necessidades do publico de interesse e de sua repercussao e satisfagcao

depende também a imagem da organizagao/cliente. Por isso, como o evento é
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uma experiéncia, ele promove troca de informacdes e conhecimento, possibilita
conhecer novidades e fazer novos negdcios e criar em todos os participantes,
lembrangas duradouras, as quais certamente v&o gerar relacionamentos

também proficuos, caso a percepgao sobre o evento seja positiva.

2.4.3 Poés-evento e feedback

O pods-evento consiste no processo de encerramento que inclui também
a sua avaliacdo. E necessario desmontar a parte fisica do evento e sanar
possiveis pendéncias, realizar relatérios como os balangos financeiros finais e
os resultados que foram alcangados em relagcdo aos esperados, além de
devolver os equipamentos e materiais que sobraram.

Nesta fase ocorre a comparagdo entre os objetivos inicialmente
propostos e os resultados obtidos, possibilitando avaliar o que deu certo e o
que nao deu. Para isto, deve-se fazer uma analise critica em relagdo a
satisfacdo dos participantes e ao perfil do publico, a eficiéncia, eficacia e
qualidade dos servigos prestados, avaliar o cronograma, verificar o orgamento,
o custo, os investimentos e os possiveis retornos. O relatério final devera
contar com uma descri¢ao detalhada de todas as a¢des durante o evento.

Os eventos podem gerar inumeros beneficios para os negdcios de uma
organizacdo e também para os consumidores. Destacam-se entre esses
beneficios: a interacdo entre os funcionarios da organizacdo com seus
consumidores; o langamento de novos produtos; a divulgacdo da marca e da
empresa; € a geragdo de lucro e estabelecimento de novos contatos
comerciais. De acordo com Hoyle Jr (2003), outro fator importante € que a
realizacdo de um evento é economicamente mais vantajosa que a venda
pessoal ou a propaganda e outras formas de comunicacgao.

As consequéncias de um evento podem ser tanto positivas quanto
negativas. No caso de repercursdo positiva sdo inumeros os beneficios. Este
fato agrega valor a organizacado, a marca e ao produto em questdo. Também
pode ser sinbnimo da conquista de novos clientes, fornecedores,
patrocinadores e parceiros. Gera opinides favoraveis a organizagao/cliente e

midia espontanea, levando outras pessoas e 0s veiculos de comunicagao a
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replicarem as informagdes sobre o evento e tudo que esta diretamente ligado a
ele, sem ser necessario, para tanto, investir recursos especificos para isso,
uma vez que ela é espontanea. Além disso, atinge o publico-alvo desejado,
divulgando e/ou fortalecendo a marca, exibindo inovagbes que podem ser de
produtos ou servigos, promovendo-os e potencializando as vendas e

consequentemente expansao para novos mercados.

Deve-se lembrar que os clientes ndo compram exatamente
produtos, mas expectativas. E isso, implica atencéo,
admiragdo, simpatia, gratiddo e sinceridade por parte da
empresa. Sua necessidade de relacionamento publico precisa
superar as preocupagbes com o0s produtos e servigos
oferecidos aos consumidores e usuarios (FORTES e SILVA,
2011, p.26).

Mas também ha consequéncias negativas caso nao sejam bem
planejados e organizados. Apenas um ponto negativo € o suficiente para anular
todos os outros positivos. Por isso, a cautela na hora de pensar, elaborar,
organizar e realizar um evento. Esses pontos negativos podem ter relagéo
direta com os organizadores, patrocinadores, publico ou com a cidade onde foi
realizado o evento e a repercursdo contraria ira denegrir a imagem da
empresa, pondo em risco sua reputagao.

Dai o feedback ser muito importante, pois servira para gerar melhoras no
proximo evento. Também este feedback precisa ser avaliado e repassado ao
publico envolvido. E preciso ter em mente quanto foi investido e o retorno
obtido junto ao publico-alvo. Como afirmam os autores Fortes e Silva “caso
uma avaliacdo seja bem conduzida, ela ndo apenas valorizara sua forma de
organizacado de eventos, como também exaltara o desempenho deles préprios

como verdadeiros profissionais” (2011, p.59).

2.5 Papel social dos eventos

Os eventos se mostram fundamentais desde a antiguidade e atualmente
adquiriram mais importancia e notoriedade na sociedade, que deixou de ver o
evento simplesmente como uma festa, para entendé-lo como oportunidade de

desenvolvimento e crescimento, pois produz inumeros beneficios para as
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organizagoes, tanto de grande, quanto de médio e pequeno porte e em todas
as areas de negdcios (industria, comércio e servigo) e seus publicos de

interesse.

A transformagdo da mentalidade dos administradores das
instituicdes publicas e privadas nos ultimos anos permitiu que
reconhecessem o impacto da opinidao publica sobre seus
servigos. Ao tomarem consciéncia de suas responsabilidades
sociais e da soberania do consumidor, muitos empresarios
passaram a investir em ag¢des que integrassem a organizagao a
comunidade e aos consumidores (FORTES e SILVA, 2011, p.
35).

A evolugdo da industria de eventos € uma consequéncia direta dos
beneficios que eles geram para a sociedade como um todo, visto que eles
adquiriram caracteristicas econdmicas, histéricas, sociais e politicas de
diversas épocas da histdria, que foram se solidificando e se aprimorando, cada
vez mais, até chegar a situagdo em que nos encontramos.

De acordo com Fortes e Silva (2011), “o setor de eventos é peculiar
porque a ferramenta em questao constitui um recurso valioso tanto nos bons
momentos da economia quanto nos momentos de crise.” Isto se deve ao fato
de que quando a economia esta bem, se desenvolvendo, as empresas
realizam eventos para langar novos produtos/servicos, novos temas a serem
discutidos nos mercados, novas tecnologias a serem exibidas ao publico,
dentre outros. Quando ha crise, o setor também se desenvolve, pois muitas
empresas realizam eventos, justamente como uma maneira de superar as
dificuldades naquele momento. Ou seja, € um setor que estd em constante

aprimoramento, na conquista por novos mercados e sempre em ascensao.

2.6 Dados sobre o setor de eventos no Brasil e no mundo

O evento parte da ideia de que é uma atividade realizada com o fim de
gerar lucros direta ou indiretamente para todos os envolvidos neste
acontecimento. Ele deve ser analisado como um produto de extremo valor que
se destina a um publico, que cada vez mais esta em busca de informacoes, de
conhecimento, de entretenimento, de novas experiéncias e emogdes. Este fato

aliado a questédo da organizagdo conseguir atingir seu publico-alvo de maneira
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positiva e marcante por interagir com eles resulta o crescimento do campo de

eventos.

O crescimento do mercado de eventos no Brasil e no mundo
vem se consolidando nao sé em relacdo ao numero de
eventos, mas a melhor qualificagdo dos participantes e,
principalmente, ao aumento dos espacgos disponiveis, alguns
até com deficiéncias em seu planejamento fisico, mas que bem
demonstram o desenvolvimento irreversivel dessa atividade em
nosso pais (KUNSCH, 2006, p. 131).

Informagdes da Abeoc Brasil (Associagcado Brasileira de Empresas de
Eventos) afirmam que o segmento de eventos corporativos tem uma ascensao
vertiginosa, mesmo em tempos de crise. De acordo com sua pesquisa,
realizada no ano de 2013, 76,8% das empresas que atuavam no ramo eram de
pequeno porte e o setor faturou cerca de R$ 209,2 bilhdes, o que representou
uma participacgao de 4,32% no PIB (Produto Interno Bruto) do Brasil. Gerou 7,5
milhdes de empregos e 48,7 bilhdes de impostos para o pais e neste mesmo
ano havia 9.445 espacos destinados a realizagao de eventos.

Ao todo no ano de 2013 foram realizados 590 mil eventos em todo o
Brasil, sendo 95,6% de ambito nacional e com participacao de 202,2 bilhdes de
pessoas’. A figura 2 a seguir refere-se aos eventos que ocorreram de acordo
com as regides e a pesquisa comprovou que a regiao sudeste ainda € a maior

responsavel pelos eventos do pais.

* Pesquisa realizada entre agosto de 2013 e setembro de 2014 pela ABEOC BRASIL e o
levantamento de campo entre fevereiro e julho de 2014 com base no ano de 2013. Disponivel
em: <http://www.abeoc.org.br/2014/10/ii-dimensionamento-economico-da-industria-de-eventos-
no-brasil/> Acesso em: 31 de margo de 2015.
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Figura 2: Numero de eventos por regides no Brasil — 2013
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Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Observatorio do Turismo-FTH-UFF, 2014. Disponivel em:
<http://www.abeoc.org.br/2014/10/ii-dimensionamento-economico-da-industria-de-eventos-no-
brasil/>.

De acordo com estes dados é possivel perceber que os eventos sao
importantes geradores de renda, de empregos diretos, indiretos e terceirizados,
impostos e um dos responsaveis pela dinamica da economia. A tabela 1
compara dados dos anos de 2001 e 2013 para exemplificar o mercado de
eventos e seu constante crescimento e numeros que impactam

economicamente este ramo.

Tabela 1: Quadro comparativo: impactos econdmicos dos eventos - 2001/2013

Taxa de Taxa de
Indicadores 2001 2013 crescimento | crescimento
do periodo - | médio anual
2013/2001

Espacgos para eventos 1.780 9.445 430,6% 14,9%
Organizadoras e
agéncias de eventos no
ambito da pesquisa 400 2.784 596,0% 17,5%
Capacidade diaria
instalada para reunides
e eventos afins 1.781.408 9.247.626 419,1% 14,7%
(assentos)
Capacidade diaria
instalada para feiras e
eventos afins (m?) 1.330.938 10.166.149 663,8% 18,5%
Taxa média de
ocupacgao anual dos 50,17% 53,12% 3,0% 0,5%
assentos para reunioes
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Taxa média de

ocupagao anual dos m? 47,59% 48,01% 0,9% 0,1%
para feiras

Numero de eventos/ ano 327.520 590.913 80,4% 5,0%
Numero de

participantes por ano 79.849.376 202.171.787 153,2% 8,0%
(pessoas)

Receita gerada pelos

gastos dos 31.429.563.653,00 99.258.344.738,24 215,8% 10,1%
participantes de

eventos (R$)

Receita gerada pelos

gastos com locagoes

dos espacgos para 1.615.013.187,00 37.810.205.685,52 2241,2% 30,1%
eventos (R$)

Receita gerada pelos

gastos das empresas

organizadoras de 3.986.172.874,00 72.215.303.847,43 1711,6% 27,3%
eventos (R$)

Empregos diretos 21.784 132.045 506,2% 16,2%
Empregos terceirizados 212.880 1.761.374 727,4% 19,3%
Empregos indiretos 703.992 5.680.257 706,9% 19,0%
RECEITA GERADA (R$) | 37.030.749.714,00 | 209.283.854.271,18 465,2% 14,0%
TRIBUTO GERADO (R$) 4.184.082.000 48.688.529.908,75 1163,7% 22,7%
EMPREGOS GERADOS 938.656 7.573.676 706,9% 19,0%

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Observatorio do Turismo-FTH-UFF, 2014. Disponivel em:
<http://www.abeoc.org.br/2014/10/ii-dimensionamento-economico-da-industria-de-eventos-no-
brasil/>.

Segundo o secretario do MTur, Vinicius Lummertz:

Os numeros sao impressionantes e mostram a forga do turismo
de negdcios e eventos para a economia nacional. O Ministério
do Turismo, atento a necessidade de desconcentrar o mercado
e levar os beneficios desta industria para todas as regides,
investiu cerca de R$ 460 milhdes na construgcdo e reforma de
centros de convencdes e eventos em 11 cidades®.

Como a pesquisa conclui, em 2013 havia 9.445 e de uma oferta diaria de
9.247.626 assentos e 10.166.149 metros quadrados disponiveis. Sendo que,
clube, ginasio e arena, casa noturna e hotel e demais meios de hospedagem,
tiveram destaque em relagdo ao numero de assentos possiveis.

Outro dado importante, constatado pela pesquisa foi que os eventos
socioculturais foram o tipo mais frequente nos diversos espagos, seguidos das

reunides, das convengdes e dos congressos.

> PORTAL BRASIL - Publicado em 15 de outubro de 2014. Disponivel em:
<http://www.brasil.gov.br/turismo/2014/10/pequenas-empresas-dominam-setor-de-eventos-
aponta-pesquisa> Acesso em: 31 de margo de 2015.
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Temos que destacar ainda que as empresas organizadoras de eventos
sao as principais locatarias dos espacos para eventos de diversas modalidades
como, congressos, convengoes, feiras e exposi¢des, dentre outras. A pesquisa
valeu-se de um universo de 2.784 empresas organizadoras, das quais
entrevistou 299 e conclui que a regidao sudeste € a que possui maior
concentracédo destas empresas com 33,8%, seguido pela regido sul com 25,3%
e a nordeste com 21,9%. Ja a regido centro-oeste é a quarta colocada com
18,6% e a norte, com apenas 10%. Sendo que destas empresas, 13,4%
afirmam atuar no setor internacional. Os tipos mais comuns de eventos sao

demonstrados na tabela 2 a seguir.

Tabela 2: Tipos de eventos realizados por empresas organizadoras em 2013

Congressos 66,8%
Feiras 58,2%
Convencgoes 58,2%
Eventos mistos 53,1%
Reunides 52,0%
Eventos socioculturais 40,3%
Eventos esportivos 27,0%
Exposicdes rurais / Leildes 10,7%

Fonte: ABEOC Brasil/Sebrae/Observatério do Turismo-FTH-UFF, 2014. Disponivel em:
<http://www.abeoc.org.br/2014/10/ii-dimensionamento-economico-da-industria-de-eventos-no-
brasil/>.

Em maio de 2013, o levantamento da ICCA (International Congress &
Convention Association) classificou o Brasil como o 5° maior crescimento na
realizacéo de eventos internacionais no ano de 2012, em comparagao ao ano
anterior, passando de 304 para 360 eventos internacionais neste periodo, ou
seja, um crescimento de 20%. Na classificagdo geral, o Brasil manteve a 72
posicdo no ranking internacional da ICCA em 2012, ficando atras dos EUA,
Alemanha, Espanha, Reino Unido, Franca e Italia®.

A partir dos dados apontados pela pesquisa, podemos perceber que o
ramo de eventos esta crescendo e ganhando mais espago e notoriedade no
mercado brasileiro. As proporgcdes dos eventos e o numero de participantes
também estdo em constante mudanca e em ascensdo. Visto isso, o0

responsavel por este ramo na organizagao devera pensar o planejamento de

® ABEOC BRASIL. Disponivel em: <http://www.abeoc.org.br/2013/05/ranking-de-eventos-
internacionais-icca-2013/> Acesso em: 31 de margo de 2015.
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maneira cautelosa e levar em consideracio as diversas atividades econdmicas
e sociais, como forma de conhecer melhor seu publico e o ambiente onde ira
realizar o evento. De acordo com os dados da ABEOC Brasil percebe-se que
houve consideravel aumento dos numeros de eventos, entre os anos de 2001 e
2013, porém ainda é necessario investir em infraestrutura e transporte publico
no pais, fato que facilitaria a produgdo de mais eventos, condugcdo dos
participantes e impulso ao turismo n&o so de reunides, mas também de lazer.

A pesquisa concluiu que “a industria de eventos e turismo despertou
para a necessidade do investimento na educacgao, cultura, sustentabilidade,
transversalidade e hospitalidade”. O numero de cursos destinado a area de
eventos cresce a cada ano, o que reflete um mercado em crescimento, e busca
por profissionais mais capacitados para auxiliarem as organizagdes na
conquista de seus objetivos.

A seguir veremos como as ferramentas e estratégias de marketing
podem auxiliar na potencializacdo de um evento e como o conceito de
marketing 3.0 podera ser um diferencial no relacionamento com os publicos da

organizagado que podem ser internos, externos ou mistos.



3. MARKETING NA POTENCIALIZAGAO DOS EVENTOS:

Marketing ndo deve ser confundido com publicidade e n&o deve ser
entendido como sinbnimo de vender e/ou de gerar demanda, mas sim como
forma de satisfazer as necessidades e desejos dos clientes e consumidores por
meio da criagdo e da troca de produtos e valores de modo que seja mais
efetivo e eficiente do que os concorrentes. Como afirma Kotler “Assim sendo,
muitos estudantes ficam surpresos ao descobrirem que vender é apenas uma
faceta do marketing. Consiste em uma das varias fungdes do marketing — e,
com frequéncia ndo € a mais importante”. E continua, “Definimos marketing
como o processo social e gerencial através do qual, individuos e grupos obtém
aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagédo e troca de produtos e
valores” (1993, p.2).

3.1 Fases do processo de marketing

Kotler (apud COBRA,1997, p. 27) descreve marketing como sendo “o
processo de planejamento e execugao [que envolve] desde a concepcao,
preco, promogao e distribuigdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfagam os objetivos de pessoas e organizagdes”. Ao longo dos anos, ele
passou por evolugbes que, segundo o autor, podem ser separadas em trés
fases distintas, denominadas de: marketing 1.0, 2.0 e 3.0.

Inicialmente, o marketing “era visto apenas como uma entre varias
funcdes importantes de apoio a produgao, ao lado dos recursos humanos e das
finangas” (Kotler, 2010, p. 30). Os “4Ps” de McCarthy se enquadram neste
periodo e explicavam as praticas de gestdao de um produto, que na época se
utilizava somente de orientagcbes taticas. As etapas eram as seguintes:
desenvolver um Produto, determinar o Prego, realizar a Promocéao e definir o
Ponto (localizagao) para distribuigéo.

O marketing 1.0, também conhecido como a era do marketing centrado
no produto (foco na gestdo do produto), surgiu entre as décadas de 1950 e
1960 durante a Revolugao Industrial, quando o principal objetivo do marketing

era vender o que se produzia para todos os que desejavam compra-los.
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O objetivo era padronizar e ganhar em escala, a fim de reduzir
ao maximo os custos de producdo, para que essas
mercadorias pudessem ter pregos mais baixos e ser adquiridas
por um numero maior de compradores (KOTLER, 2010, p.3).

Estas mercadorias eram relativamente basicas, com preco baixo e
fabricadas a fim de atender ao mercado de massa, praticamente sem distingao,
pois ndo havia preocupacdo com os consumidores e cuja principal tecnologia
usada detinha-se aos equipamentos industriais.

Posteriormente, nas décadas de 1970 e 1980, com a economia incerta e
a demanda escassa devido a crise do petroleo, surgiram alguns produtos
visando competirem entre eles e conquistarem compradores, que se tornaram
mais bem informados no decorrer destas duas décadas. Este ambiente levou
os profissionais de marketing a criaram outros “Ps" para incorpora-los aos ja
existentes, a saber: Pessoas, Processo, Provas fisicas, opinidao Publica e Poder
Politico. Nesta fase, o marketing passou do nivel tatico para o estratégico, com
acdes de segmentacado, definicdo do mercado-alvo e posicionamento de
marca, que marcou o surgimento do marketing moderno e origem do Marketing
2.0.

O marketing 2.0 ou o orientado para o cliente (foco na gestao do cliente)
surgiu com a era da informagao e com o advento da Internet. Nesta fase os
consumidores estdo muito mais bem informados, podendo comparar ofertas de
produtos semelhantes de diversas marcas e optar pela qual Ihe agrada mais.
Assim, a tarefa do marketing se torna mais complicada, visto que agora quem
define o valor de cada produto é o proprio cliente e ndo mais a organizacao.
Segundo Kotler (2010, p. 4) “os consumidores estdo em melhor situagéo
porque suas necessidades e desejos estdo sendo atendidos. [...] Os
profissionais de marketing de hoje tentam chegar ao coracdo e a mente do
consumidor”. Essa nova era da tecnologia digital € formada por trés itens
especificos: computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte
aberta.

Em 1989, com a queda do muro de Berlim e um protesto na Praca da
Paz Celestial na China, deu-se inicio a um novo periodo de liberdade e

democracia no mundo. Este foi o ponto, em especial, para a ascensido da
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globalizagdo e o inicio para maiores transformagbes no marketing e suas

orientagbes. O computador e a Internet, amplamente utilizados pelos

individuos, tornaram-os conectados, mais bem informados, com maior
possibilidades de interagao entre pessoas e compartiihamento de informagdes
diretas (boca a boca). Foi neste cenario que os profissionais de marketing se
viram obrigados a focar as emog¢des humanas e incorpora-las em suas agoes.
Surgiram outros conceitos como: marketing emocional, experimental e valor de
marca. E o marketing 3.0 que atua na gestdo da marca.

Também conhecido como sendo proprio da era voltada para os valores
(foco na gestdo da marca), o marketing 3.0, surge nas décadas de 1990 e
2000. Kotler (2010, p.4) assegura que “‘em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidores, os profissionais de marketing as tratam
como seres plenos: com mente, coragao e espirito”. Os consumidores de hoje
buscam nao apenas produtos que |lhes satisfagam as necessidades basicas,

mas sim, aqueles que Ihes proporcionem uma satisfacao imaterial, emocional

que vai além de seus desejos.

As diferencas entre os trés tipos de marketing existentes ficam mais

nitidas quando se observa a Tabela 3, a seguir:

Tabela 3: As fases do marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado
no produto

Marketing 2.0
Marketing voltado
para o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado
para os valores

Objetivo
Forgas propulsoras

Como as empresas
veem o mercado

Conceito de
marketing

Diretrizes de
marketing da
empresa
Proposigao de valor

Interagao com
consumidores

Vender produtos
Revolugao Industrial

Compradores de
massa, com
necessidades fisicas

Desenvolvimento do
produto
Especificagdo do
produto

Funcional

Transagao do tipo
um-para-um

Satisfazer e reter os
consumidores
Tecnologia da
informacgao
Consumidor
inteligente, dotado de
coragao e mente

Diferenciagao

Posicionamento do
produto e da
empresa

Funcional e
emocional

Relacionamento um-
para-um

Fazer do mundo um
lugar melhor

Nova onda de
tecnologia

Ser humano pleno,
com coragao,
mente e espirito

Valores

Misséao, visao e
valores da
empresa
Funcional,
emocional e
espiritual
Colaboragédo um-
para-um

Fonte: adaptado de Kotler (2010, p.6).
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Por outro lado, devemos nos atentar aos produtos do marketing, que sao
0os primeiros compostos mercadologicos constituidos para satisfazer as
necessidades reais ou simbdlicas dos consumidores. Vale ressaltar que para o
marketing, produtos sao: os bens fisicos, servicos de maneira geral, pessoas,
locais, eventos, organizagdes ou até mesmo ideias.

Os consumidores levam em consideragdo trés aspectos muito
importantes na hora de tomar uma decisao, que podem influenciar sua compra
ou nao, que sao: a qualidade, que tem a ver com a “perfeicdo” do que esta
sendo oferecido, seja um produto ou um servigo; a apresentagao, relativa a boa
aparéncia, pensada esteticamente e coeréncia com o publico-alvo que se
deseja atingir e a marca. Tudo isso, cria a identificacdo positiva da organizagéo
nas mentes dos consumidores, os quais acabam associando os produtos a
marca automaticamente.

Percebe-se, portanto, que o marketing evoluiu e foi se adaptando as
diferentes épocas da vida humana (clientes) e de acordo com as mudancgas
nos mercados, com os concorrentes e colaboradores, que contribuiram para o
surgimento de novas concepgoes e ferramentas. Na primeira fase, o marketing
concentrava-se exclusivamente na venda do produto e era orientado pela
transacdo. Ja na segunda, ele voltou-se ao relacionamento com o cliente,
objetivando fazer o consumidor voltar a comprar mais vezes. Na terceira e
ultima fase, o marketing se orienta pelos valores e permite a contribuicdo dos

clientes no desenvolvimento de produtos e nas comunicagdes da organizagao.

3.1.1 Sustentabilidade e tecnologia: aspectos de mudancas
comportamentais

Com o advento do marketing 2.0 e 3.0, as midias socias digitais
ganharam mais espaco e forga no decorrer dos anos e se tornaram importantes
aliadas ao marketing, como ferramentas utilizadas pelos profissionais, que
precisam estar em perfeita sintonia com os publicos de interesse. Os individuos
que utilizam estas midias sdo, cada vez mais, consumidores expressivos e
colaborativos, que dao feedback para as organizacdes, para que possam estar
sempre buscando melhoras e atender as necessidades, expectativas e desejos
dos consumidores. “E importante observar que o mercado consumidor esta
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cada vez mais esclarecido, cbnscio de suas necessidades, desejos e
expectativas, a espera de ser satisfeito através de produtos e servigos”
(COBRA, 1997, p.23).

As midias sociais digitais sao classificadas em duas categorias: midias
sociais expressivas, composta por blogs, Twitter, You Tube, Facebook, Flickr,
Instagram e outros sites de networking social, nas quais as pessoas
compartilham noticias, diferentes opinides, ideias e videos com outros para que
todos vejam e este fato seja repercurtido. Para Kotler (2010, p.9) “a medida que
as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s consumidores
poderdo, cada vez mais influenciar outros consumidores com suas opinides e
experiéncias”. E as midias sociais colaborativas, que incluem sites como o
Wikipédia, por exemplo, que € um software de fonte aberta e é desenvolvido de
maneira colaborativa, ou seja, qualquer pessoa pode editar o conteudo.
Colaboracgao esta, que também pode ser chamada de nova fonte de inovacéo,
visto que as organizagdes podem utilizar este meio para encontrar outras ideias
e solugdes para os problemas que ela enfrenta.

Como os individuos, atualmente, estdo mais conectados a Internet e
mais expostos a videogames, DVDs, usam computadores, tablets e
smartphones e participam de redes sociais, eles estdo sendo menos
vulneraveis aos anuncios das midias tradicionais. Agora, as pessoas estao
mais afastadas deste tipo de publicidade, os individuos estdo conectados uns
aos outros, deixaram de ser agentes passivos e se tornaram agentes ativos.
Trust Barometer, € uma pesquisa realizada anualmente com milhares de
entrevistados e em diferentes mercados ao redor do mundo para medir o nivel
de confianga nas instituicbes e nas fontes de informagdes ou em relagdo a
quaisquer questdes especificas e possiveis percep¢des que possam impactar
a confianga nas empresas e/ou no governo’. Segundo a pesquisa, a confianca
€ um fator importante na conducdo e aceitagdo de novas inovagdes no
mercado e € essencial para o sucesso das organizagdes, pois permite trazer

novos produtos e servicos para o mercado e a construcdo de confianga em

4 Pesquisa disponivel no site: <http://www.edelman.com/>. Links relacionados:

<http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2014-edelman-trust-barometer/about-
trust/> e <http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2015-edelman-trust-
barometer/trust-and-innovation-edelman-trust-barometer/>. Acesso em: 30 de margo de 2015.


http://www.edelman.com/
http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2014-edelman-trust-barometer/about-trust/
http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2014-edelman-trust-barometer/about-trust/
http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2015-edelman-trust-barometer/trust-and-innovation-edelman-trust-barometer/
http://www.edelman.com/insights/intellectual-property/2015-edelman-trust-barometer/trust-and-innovation-edelman-trust-barometer/
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novas inovagdes de negocios exige que as empresas demonstrem beneficios
pessoais e sociais claros, como agir com integridade e se envolver com
clientes e partes interessadas durante todo o processo a fim de ser bem
sucedido no mundo complexo de hoje.

Esta pesquisa aponta que a opinido e experiéncia do outro conta muito
na hora de se tomar uma decisdo, que passarao a ser mais fundamentadas e
mais ricas em informagdes que o meio esta lhe proporcionando. Desta forma,
estes consumidores acabam contribuindo com as organizagdées ao oferecerem
um feedback util sobre seus produtos, servicos, valores, etc., e também as
auxiliam no desenvolvimento de outros produtos, ideias para anuncios,

sugestdes de aprimoramento, dentre outros.

Em época de crise econbmica global, o Marketing 3.0 adquire
relevancia ainda maior para a vida dos consumidores, na
medida em que sao afetados por rapidas mudancas e
turbuléncias nas esferas social, econdbmica e ambiental.
Doencas tornam-se pandemias, a pobreza aumenta e a
destruicdo do meio ambiente caminha a passos largos. As
empresas que praticam o Marketing 3.0 oferecem respostas e
esperanca as pessoas que enfrentam esses problemas, e
assim, tocam os consumidores em um nivel superior. No
Marketing 3.0, as empresas se diferenciam por seus valores.
Em épocas de turbuléncia, trata-se definitivamente de um
diferencial e tanto (KOTLER, 2010, p. 5).

Podemos rever elementos basicos que compde o Marketing 3.0, tais
como marketing colaborativo, marketing cultural e marketing espiritual
(ascensao da sociedade criativa).

O marketing colaborativo se da em um mundo que esta interligado
atualmente, no qual os individuos precisam colaborar entre si a fim de
conquistar o mesmo propésito. Como afirma Kotler (2010, p. 12) “o marketing
3.0 representa a colaboracdo de entidades de negdcios que compartilham
conjuntos semelhantes de valores e desejos”. Visto que hoje em dia o mundo é
muito mais dinamico e estd mudando muito mais rapido que antigamente, as
noticias, os fatos, as ideias, a opinido publica e as informacdes extrapolam as
fronteiras de espacgo e rapidamente se disseminam. Portanto, as pessoas e as
organizagdes viram que sozinhas n&o iriam conseguir mudar o mundo que as

cercam e precisariam se unir e se tornarem colaboradores, para juntos
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tentarem alcangar um objetivo comum. Para o autor, “ocorre uma colaboragao
mais avancada quando os consumidores desempenham o papel principal na
geragéao de valor por meio da cocriacédo®, de produtos e servicos” (2010, p.11).
O segundo elemento do marketing 3.0 € o cultural, que atualmente esta
sendo inserido nas organizagdes, por meio da preocupagdo com as
comunidades e o ambiente que os rodeiam. Essas comunidades podem ser de
acionistas, consumidores, empregados, fornecedores, parceiros de canal e

todos aqueles que de certa forma tem envolvimento com ela.

Marketing € a atividade, conjunto de instituicbes e processos
para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham
valor para consumidores, clientes, parceiros e para sociedade
como um todo (American Marketing Association, 2008, In:
KOTLER, 2010, p.18).

A partir do momento que esta definicdo inclui o termo “sociedade”,
podemos perceber que o marketing passa a estar voltado as questdes que
dizem respeito a globalizagdo e aos assuntos culturais, que estao inseridos nos
negocios da organizagao.

A ascensao da sociedade criativa, impulsionada principalmente pela
tecnologia, diz respeito ao terceiro elemento que estimula o marketing 3.0: o
marketing espiritual. Atualmente, a sociedade criativa esta se desenvolvendo e
crescendo ao redor do mundo, que com atitudes mais expressivas e
colaborativas acabam influenciando a sociedade em que vivem de um modo
geral. Segundo Zohar (apud KOTLER, 2010, p. 20), o que diferencia os seres
humanos dos demais seres vivos € a criatividade, que a partir deste diferencial
moldam e aperfeicoam o mundo a sua volta. Esses desejos mais profundos
extrapolam as barreiras do que se pode comprar. Por exemplo, consumidores
complexos buscam algo que seja sinbnimo de felicidade, realizagéo plena e
espiritual, que possua algum significado, que satisfaga seus desejos mais

profundos de forma completa.

Como resultado dessa crescente tendéncia da sociedade, os
consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servigos
que satisfacam suas necessidades, mas também buscando

® Termo criado por C. K. Prahalad (citado por Kotler, 2010, p.37) que descreve a nova
abordagem a inovagao
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experiéncias e modelos de negdécios que toquem seu lado
espiritual (KOTLER, 2010, p. 21).

Richard Barrett citado por Kotler (2010, p. 21) “descobriu que o nivel
humano de motivacao espiritual pode ser adaptado a missao, viséo e valores

das empresas”.

Como as pessoas criativas, as empresas devem refletir sobre
sua autorrealizagdo além dos objetivos materiais. Precisam
entender quem sao e por que estdo no negocio. Precisam
saber 0 que querem ser. Tudo isso deve estar presente na
missdo, na visdo e nos valores corporativos. O lucro resultara
da valorizagdo, pelos consumidores, da contribuicdo dessas
empresas para o bem-estar humano (KOTLER, 2010, p.22).

Assim, percebe-se que o marketing 3.0 € o resultado de mudancgas
comportamentais e atitudes dos consumidores atuais. E uma maneira de se
concentrar nos individuos que tem poder de compra, mas desejam algo que vai
muito além do que o dinheiro compra. Este novo consumidor que quer saciar e
satisfazer seus desejos mais profundos levou o marketing a incorporar
abordagens mais colaborativas, culturais e espirituais a suas concepgoes. Este
novo consumidor se preocupa com O ambiente, com as questdes de
sustentabilidade e com os demais elementos que fazem parte de seu mundo.
E, com o advento da tecnologia, estes individuos rapidamente sao informados
sobre qualquer acontecimento no mundo e podem se manifestar, dar sua
opinido e buscar apoiadores para sua ideia e, assim, procurar solugdes

criativas para resolver uma questdo ou um problema que surgiu.

3.2 Marketing e a producao de eventos

Para compreender melhor a importancia e o papel fundamental do
marketing na organizagcéo de um evento, é preciso entendé-lo como uma forma
de integracédo gerencial, que ira valorizar a marca e torna-la mais conhecida,
reforcando a imagem perante o publico, potencializando as vendas e
promovendo seu(s) produto(s), além de possibilitar a abertura e a expanséao a

novos mercados.
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Para isso vale destacar inicialmente os cinco “Ps” de marketing de
eventos que sao: Produto; Preco; Ponto (localizagéo); Public Relations
(relagdes publicas) e Posicionamento.

* Produto ou servigo: € considerado “apropriado” quando atende as
necessidades e expectativas de seus clientes e consumidores. No marketing
de eventos, esse produto pode ser uma feira, uma convengao que ja possui
renome, um simples café da manha ou, por exemplo, o langamento de um
produto.

Durante a organizagdo de um evento, € no “produto” que algumas
demandas devem ser abordadas, tal como: a histéria do evento, cuja
oportunidade é a de contar um pouco da “existéncia” deste. Na 52 Conferéncia
Anual, por exemplo. Mesmo que nao haja uma “histéria” a ser contada, é a
chance de se fazer historia relatando sobre a 12 Conferéncia Anual. Note que
se o evento for seriado, principalmente, isto carece ser aproveitado sempre.

O valor do produto devera enfatizar quais as formas de beneficios que o
participante recebera e o que o torna unico apontando seus diferenciais, o que
sera oferecido, o que ira agregar aos individuos, sendo necessario para tanto,
uma pesquisa junto aos clientes e/ou organizag¢des para identificar os objetivos
esperados.

* Prego (metas financeiras): quanto a este item, o importante é analisar o
produto concorrente para ter conhecimento do que ja é oferecido e tentar
melhorar o custo-beneficio daquilo que se tem para apresentar. Os dados
demograficos e financeiros do publico que se deseja atingir, o custo da
organizacao para realizar o evento, tudo deve ser minuciosamente acertado.
Para Hoyle (2003, p. 35) “o profissional de eventos deve entender claramente a
misséo financeira e preparar uma estratégia para acomodar todas as metas”.

* Ponto (localizagao): o local precisa ser escolhido com base no publico
esperado para o evento, e sua facilidade de logistica e transporte para chegar
até ele. E, ainda deve estar adequado ao perfil dos participantes: escolaridade,
classe social, objetivos esperados, conveniéncia e funcionalidade.

* Relagées publicas: um dos elementos mais expressivos do marketing
para eventos e que abrange seu planejamento e organizagao refere-se ao

estabelecimento de relacionamentos com os diferentes publicos. E o esforco
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continuo para criar percepgdes positivas em todos os envolvidos, € a esséncia

do evento, sdo as relagdes publicas.

Relacbes publicas pode determinar o que as outras pessoas
percebem de vocé e de sua missdo. Pode ser tdo intensa
quanto uma equipe de assessoria de imprensa que distribui
releases a jornais ou a convocagdao de conferéncias de
imprensa para destacar as virtudes de seu evento, ou pode ser
tao sutil como uma entrevista com um lider de sua organizacéo,
quando inclui referéncias a seu evento e seus beneficios. A
esséncia de uma campanha de relagdes publicas é que ela
nunca para; ao contrario, € um esforgo continuo para a criagédo
de percepcdes positivas de sua organizagdo e de seus
produtos (HOYLE, 2003, p.37).

Esta tem papel primordial na determinagdo dos mercados-alvos que o
evento deseja atingir, é responsavel por adequar as estratégias promocionais e
de marketing, a fim de alcancar as metas pré-estabelecidas. Realiza pesquisas
com o publico consumidor para verificar habitos, preferéncias e atitudes, no
sentido de obter informacbes sobre suas “possiveis necessidades”, para
atendé-las corretamente, sem cometer equivocos evitando desperdicio de
recursos financeiros e esforgo.

* Posicionamento: entende-se, conforme Hoyle (2003, p. 39), que é a
‘estratégia de determinar, mediante intuicdo, pesquisa e avaliagdo, as
necessidades do cliente que seu evento pode preencher’. De fato, alguns
aspectos devem ser apreciados como, a localizagao, enfatizar os beneficios
que a participagao do individuo trara a ele, analisar os custos do seu evento e
do concorrente em relacdo a custo-beneficio, além de diferenciar, inovar e
vender exclusividades para saciar as incessantes demandas do publico a quem
se destina.

Em suma, todos estes aspectos precisam ser observados, porém o
primeiro a ser definido € o produto. Posteriormente, os “Ps" restantes definirdo
as melhores estratégias, pois “independentemente da natureza do evento, seu
sucesso dependera de que o profissional de eventos reconhega o papel
essencial a ser exercido pelos 5 “Ps" de marketing” (HOYLE, 2003, p.33).

Além dos cinco “Ps” descritos, é tradigcdo responder cinco questdes de
Marketing, durante o planejamento de um evento, as quais sao cruciais para

seu sucesso ou fracasso que sao: “por qué; quem; onde; quando e o qué”.
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Hoyle Jr (2003, p.54), ilustra em seu livro, Marketing de Eventos,
conforme vemos na Tabela 4, as caracteristicas de cada uma das perguntas,
facilitando e complementando a fase de planejamento e organizagdo de um

evento.

Tabela 4: Questbes e caracteristicas no marketing de eventos

- Enfatiza os beneficios;
1. Por qué - Descreve as razdes mais importantes para os eventos;

-Utilize abordagem pessoal;
- Apele para as necessidades.
- Audiéncia nacional, regional, estadual, local;

2. Quem - Disciplinas e interesses da audiéncia;
- Conscientizacao da audiéncia sobre a natureza do evento;
- Nivel de experiéncia (de novato a especialista).
- Programagdes/Padrdes do mercado;

3. Quando - Horario do dia;

- Dia(s) da semana;
- Epoca do ano (sazonalidade).
- Exclusividade do programa,

4. Onde - Conveniéncia;
- Acessibilidade de viagem;
- Disponibilidade de apoio local.
- Explique o propdsito do evento;

5.0 qué - Determine e crie expectativas;
- Priorize e identifique as caracteristicas do programa;
- Analise os principios de “quem?”.

Fonte: adaptado de Hoyle Jr (2003, p. 54).

O profissional da area de eventos deve focar nestas perguntas e
procurar respondé-las para saber se o evento é realmente possivel, se é viavel
e se ha recursos (orcamento) para realiza-lo, pois estas questdes o guiarado
para estabelecer estratégias promocionais e alcancar o objetivo proposto.
Portanto, o gestor do evento ndo deve deixar de realizar pesquisas para
conhecer seu publico e seus interesses e, ainda, responder a estas perguntas
norteadoras.

Por fim, afora estes elementos do marketing de eventos, faltam ainda
citar: os quatro “As” (Analise, Adaptacdo, Ativacdo e Avaliagédo); os quatro
“Cs” (Consumidores, Custo para o consumidor, Comunicagao e Conveniéncia)
e os trés “Es” (Entretenimento, Emogédo e Empresa). Todos sdo expressivos e
complementares na preparagao de um evento e irdo auxiliar e orientar a equipe
a cometer menos falhas ao longo do processo de planejamento e organizagao

deste.
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Propaganda, telemarketing, patrocinios, merchandising e campanhas
promocionais também sao elementos do marketing que podem ser utilizados
para promover e divulgar um evento. Esses fazem parte de um plano de
marketing eficaz, cuja aplicagcéo e cuidados dependem o sucesso do evento.

Para Mc Carthy e Perreault (In: GIACAGLIA, 2003, p.4) “bons
profissionais de marketing ndo estdo somente interessados em comunicar. Eles
querem comunicar informagdes que irdo encorajar os clientes a escolherem

seus produtos”.

3.3 Estratégias

Atualmente, como dito, devido ao advento do marketing 3.0 e a
ascensao das midias sociais e das tecnologias digitais, percebe-se que as
pessoas confiam mais nos relacionamentos horizontais do que nos verticais, ou
seja, confiam nas pessoas comuns e iguais, no que estes dizem e vivenciaram
do que nas organizagdes ou no que elas nos dizem a seu respeito. Segundo
Kotler (2010, p.34) “os consumidores voltam-se para o boca a boca como

maneira confiavel de propaganda”.

Cerca de 90% dos consumidores entrevistados confiam nas
recomendacbes de conhecidos. Além disso, 70% dos
consumidores acreditam nas opinides dos clientes postadas na
Internet. Curiosamente, as pesquisas da
Trendstream/Lightspeed = Research  mostram que os
consumidores confiam mais em estranhos em sua rede social
do que em especialistas (KOTLER, 2010, p.35).

Assim sendo, as organizagdes e 0s responsaveis pelo marketing devem
realizar agcbes que gerem midia espontanea, seja por parte dos consumidores,
ou cidadaos, ou das fontes de informacao como jornais, revistas ou noticiarios.
A informagdo tem que chegar aos individuos naturalmente, tem que gerar
comentarios sem ser necessario gastar com propagandas e anuncios que 0s
consumidores ja estdo cansados de ver e que nao exercem mais tanta
influéncia sobre eles como no passado. O publico estd muito mais bem
informado e com isto, mais exigente. Ainda segundo Kotler (2010, p.36), os

préprios consumidores, estdo fazendo marketing para os outros consumidores.
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Portanto, como estratégia, no marketing 3.0, foi criado um tridngulo que
leva em consideracdo a marca, o posicionamento, a diferenciagdo e alguns
elementos como identidade, integridade e imagem da marca. Como vemos na

Figura 3 a seguir.

Figura 3: Modelo dos 3ls

Integridade da marca

Posicionamento Diferenciacao

3ls

Identidade da marca Imagem da marca

Marca

Fonte: adaptado de Kotler (2010, p. 41).

Conforme se observa na Figura 3 os itens funcionam como estratégias
de marketing, aparecendo em conjunto e n&o isoladamente. Como os
consumidores estdo expostos a uma abundancia de informagdes e opinides em
decorréncia das midias sociais digitais, os profissionais de marketing devem se
atentar aos pontos de diferenciacdo e de posicionamento coerente com a
marca - alicercado pela identidade e reputacao - para que esta se torne clara e

coesa na mente e no coragao dos consumidores.

A identidade da marca tem a ver com seu posicionamento na
mente dos consumidores. Para que sua marca seja ouvida e
notada em um mercado tumultuado, precisa ter um
posicionamento singular. Precisa também ser relevante para as
necessidades e os desejos racionais dos consumidores. Por
outro lado, a integridade da marca tem a ver com a
concretizagdo do que se alegou a respeito do posicionamento e
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da diferenciagdo da marca. Tem a ver com ser verossimil,
cumprir suas promessas e conquistar a confianga dos
consumidores da marca. O alvo da integridade da marca € o
espirito dos consumidores, por fim, a imagem da marca tem a
ver com conquistar as emocgoes dos consumidores. O valor da
marca deve apelar para as necessidades e os desejos
emocionais dos consumidores, ultrapassando, assim, as
funcionalidades e caracteristicas do produto. Podemos ver que
o triangulo tem por objetivo ser relevante para o ser humano
como um todo: mente, alma e espirito (KOTLER, 2010, p. 41 e
42).

Em um mundo dinadmico, criativo, repleto de informagdes e tecnoldgico
que vivemos, o marketing precisa ir ao encontro desses fatores e utilizar o
evento a favor da organizacdo. Segundo Kotler (2010, p. 11), “hoje, os
profissionais de marketing ndo tém mais controle total sobre suas marcas, pois
agora estdao competindo com o poder coletivo dos consumidores”.

Na otica deste autor, cabem aos profissionais de marketing a
responsabilidade de utilizar meios e ferramentas que aproximem os
consumidores das organizagdes: a partir de experiéncias positivas, como no
caso de um evento bem sucedido.

As imagens positivas s&do sempre relacionadas a boas experiéncias, que
por sua vez, sdo relatadas e propagadas espontaneamente, contribuindo com o
sucesso empresarial. As propagandas pagas ja ndo geram mais o retorno
esperado. “Marketing significa definir com clareza sua identidade e fortalecé-la
com integridade auténtica para construir uma imagem forte” (Kotler, 2010,
p.50).

No préoximo capitulo abordaremos o papel do relagdes publicas na
gestao de eventos e como ele pode utilizar o conceito de marketing 3.0 para
entender melhor as expectativas do seu publico-alvo e satisfazé-las de modo

efetivo.



4. 0 RELAGOES PUBLICAS E A GESTAO DE EVENTOS

A realizagdo de eventos € uma empreitada, na maioria das vezes,
"concedida" e realizada por um relagdes publicas, visto que s6 boa vontade
nao é suficiente para organiza-los ou elabora-los eficazmente: a diferenca esta
nos resultados. Um profissional de relagdes publicas, devido sua formacéao, tem
conhecimentos necessarios para planejar com visdo estratégica, definir o tipo
de evento, fazer o projeto para atingir o publico almejado usando veiculos de
comunicagao apropriados para cada um deles, contratar servigos terceirizados
de acordo com a politica institucional, planejar o cronograma, pensar na midia
e na divulgagéo ressaltando os conteudos relevantes sem se distanciar dos
objetivos iniciais, interagir com os diferentes atores sociais importantes para
aproximar a organizagdo de seus consumidores e stakeholders, conquistar
credibilidade e fortalecer a marca ou produto na mente dos consumidores,
enfim trazer um retorno maior para a organizagao.

Kotler (apud PEREIRA, 2011), afirma que a chave para se alcangar os
objetivos da organizagao esta em analisar e determinar as necessidades e os
desejos dos publicos-alvo e satisfazé-los de modo mais eficaz e eficiente do
que os concorrentes. Dessa forma, em busca da diferenciacdo dos produtos e
das marcas, ocorre o fortalecimento da imagem institucional de uma
organizacgao perante o seu publico.

A comunicagao organizacional auxiliada por um relagdes publicas deve
fazer parte do processo estratégico, que devera agregar valores, ser
transparente e aberto ao publico para facilitar procedimentos interativos e as
mediagcdes entre ambas as partes, relacionando-se e prestando contas com a
sociedade e com os individuos que nela estdo inseridos, sendo necessario
posicionar-se institucionalmente.

Mais do que isso, o profissional de relagbes publicas tem um papel
importante na elaboragdo de eventos por meio da criagdo de ambientes
interativos, com um toque diferenciado, no qual o patrocinador tera a
oportunidade de expor seus produtos, distribuir brindes e comunicar-se melhor
com seus consumidores e/ou clientes. Essa interacdo no ambiente do evento,
pressupbe comunicagdes livres e abertas entre o patrocinador ou a

organizacao responsavel pelo evento e seus variados publicos.
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O relagbes publicas € responsavel por gerir a comunicagao
organizacional a fim de interagir com o publico-alvo e elaborar um
planejamento estratégico a fim de atingi-los e, para que isto ocorra, em muitos
casos ele utiliza o evento por ser uma ferramenta dindmica e que consegue
alcangar um grande numero de individuos de maneira eficiente, fortalecendo a
marca, a identidade e a imagem institucional, melhorando a reputacéo e

criando impressodes positivas a seu favor.

4.1 Contextualizagao de relagdes publicas

O termo “relacbes publicas” como atividade que visa estabelecer e
promover a comunicagao entre a organizagao e seus diversos publicos data do
inicio do século XX, nos Estados Unidos da América (FARIAS, 2011, p.21).

Nos dias de hoje, relagbes publicas implica varios significados e refere-
se a diferentes contextos. No campo profissional, pode-se dizer que este seria
o indicado para gerir a comunicagao e os relacionamentos numa organizagao e
entre esta e seu publico, devido as habilidades de articulagdo comunicacional e
por analisar e pensar estratégias diferentes em relagdo ao contexto social,
politico e econémico no qual as organizagdes estdo inseridas. Estas podem ser
tanto instituicdes publicas ou organizagdes privadas e segmentos especificos
da sociedade civil ou, ainda, do terceiro setor, denominadas de nao
governamentais. Neste caso recomenda-se o profissional de relagdes publicas,
devido sua preparagcdao para mediar conflitos, utilizando estratégias de

comunicacao de acordo com as diferentes situagdes e publicos distintos.

As relagdes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, ttm como objeto as organizacbes e seus publicos,
instdncias distintas que, no entanto, se relacionam
dialeticamente. E com elas que a area trabalha, promovendo e
administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando
conflitos, valendo-se para tanto, de estratégias e programas de
comunicagao de acordo com diferentes situagdes reais do
ambiente social. (KUNSCH, 2003, p.90).

A atividade de relagdes publicas, segundo Kunsch:
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» Identifica os publicos, suas reacdes, percepcdoes e trabalha em
estratégias comunicacionais de relacionamentos de acordo com as demandas
sociais e 0 ambiente organizacional,

» Supervisiona e coordena programas de comunicagdao com publicos —
grupos de pessoas que se auto-organizam quando uma organizagao os afeta e
vice-versa,;

* Prevé e gerencia conflitos e crises que porventura as organizagdes
suportam e que normalmente surgem das varias categorias tais como:
empregados, consumidores, governos, sindicatos, grupos de pressao, etc.
(KUNSCH, 2003, p. 95).

Relacbes publicas é a fungdo de gerenciamento que ajuda a
estabelecer e manter canais mutuos de comunicacdo, a
aceitacido e a cooperagao entre a organizagcao e seus publicos;
gue envolve a administracdo de crises ou controvérsias; que
auxilia a administracdo a manter-se informada e a responder a
opinido publica; que define e enfatiza a responsabilidade da
administracdo em servir o interesse publico; que ajuda a
geréncia a manter o passo com as mudancas e a utiliza-las
efetivamente, funcionando como um sistema preventivo que
permite antecipar tendéncias; e utiliza a pesquisa e técnicas
sadias e éticas de comunicagdo como suas principais
ferramentas (HARLOW apud KUNSCH, 2003, p.101).

Assim como na composig¢ao do marketing mix, sdo destacados os quatro
“‘Rs” como sendo quesitos principais para compor esta atividade, em relagdes
publicas é possivel aponta-los da seguinte forma:

* Reconhecimento: é a identidade corporativa, que pode ser o nome da
organizacgao, a logomarca, o slogan, ou seja, tudo aquilo que vem a cabecga do
consumidor quando ele pensa a respeito de uma determinada organizagao ou
produto especifico e esta mesma organizacdo vem a sua mente. E a imagem
da marca, o branding e a propaganda institucional;

* Reputacdo: € um bem intangivel, algo que se constroi com tempo,
dedicacdo e merece atencdo especial por parte de seus gestores. E alcancada
por meio da comunicagao institucional, da divulgacdo da marca, dos seus
valores e missdo. No caso de ndo ser bem gerida pode suscitar uma crise de
imagem publica afetando a organizacdo como um todo e, consequentemente,

na conquista de seus objetivos;
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* Relacionamento: um bom relacionamento da organizagdo com seus
clientes é alcancado a partir da mediacdo de conflitos, da diplomacia, das
relagbes humanas (stakeholders), de uma comunicagado interna eficiente e
pensada de forma cautelosa, como por exemplo, o atendimento ao publico, a
ouvidoria (ombudsman), dentre outros;

* Relevéncia: E a diferenciagdo do produto apresentado e/ou do servico
prestado. Para seu sucesso, este aspecto conta com o auxilio de pesquisa de

opiniao, patrocinio, eventos e marketing social.

O crescimento e desenvolvimento das relagdes publicas no
Brasil devem-se nao somente ao fato de os empresarios
perceberem a importancia da imagem institucional da empresa,
em termos classicos de RP, mas devido a descoberta da
importancia das técnicas de relagcbes publicas para o éxito do
esforco do marketing nas empresas (WEY, 1983, p. 79).

Durante o estabelecimento de seu plano de acao, o relagdes publicas
pode formular diferentes estratégias para obter resultados satisfatorios, tais
como: de participacdo, de escolha dos veiculos mais apropriados para
divulgacéo, gestdo da comunicagao interna, foco nos relacionamentos com o
publico-alvo, gerenciamento de crises, capacidade de persuaséao e informacao,
planejamento coerente com objetivos mercadologicos tracados e definidos
visando intensidade, impacto e eficiéncia, dentre muitos outros. De acordo com
Grunig (2011, p.30), as relagdes publicas empenham-se para influenciar a

forma pela qual os publicos interpretam a organizacao.

O conceito contemporaneo enfatiza que relagdes publicas é
uma fungdo corporativa, pois elas ajudam a organizagdo a
definir suas politicas de comunicagdo e relacionamento com
seus publicos a fim de responder aos seus interesses
estratégicos, o que Ihes confere também uma fungéo gerencial
(FERRARI, 2011, p. 158).

De fato, a atividade de relagbes publicas, suas ferramentas e habilidades
sdo imprescindiveis para as organizacbes, visto que este profissional
desempenha: fungbdes técnicas e taticas na propagagao da comunicagao por
meio da execugao de determinadas tarefas em ambientes menos vulneraveis;

fungbes gerenciais, planejando o processo de comunicagdo; e fungbes
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estratégicas quando os ambientes sdo mais vulneraveis e ha a necessidade de
se participar da tomada de decisbes para evitar resultados negativos,
assessorando a alta direcdo e gerenciando as politicas e diretrizes da

comunicagao organizacional.

4.2 O pensar estratégico e o gerenciamento da comunicagao

A comunicagdo, segundo Kunsch (2006), estabele um dialogo da
organizagdo com seu publico tanto no contexto interno quanto externo, devido
sua amplitude e abrangéncia. No contexto interno, a comunicacéo se realiza
em conjunto com a cultura organizacional e desta forma facilita a cooperagéo, a
credibilidade e o comprometimento com valores, visto que as pessoas séo a
base da organizacdo e se comunicam. Ja o relacionamento no contexto
externo sera uma reagcao ao tratamento da comunicagao internamente, que
podera facilitar os negdcios da organizagdo. Ainda segundo a autora, a
comunicagado organizacional adquire papel estratégico e cabe ao relagbes
publicas ajuda-las neste processo de comunicacéo estratégica, orientando-as
a, inicialmente, se conhecerem e, posteriormente, se comunicar com seus
publicos externos.

Uma ferramenta importante do profissional de relagdes publicas € o
diagndstico, pois € através deste método que sera elaborado um planejamento
adequado e agdes eficazes de acordo com as necessidades da organizacao.
Para realizar este diagndstico deve-se fazer um estudo detalhado da
organizagédo, do ambiente no qual esta inserido, seus publicos de interesse e
os relacionamentos ja existentes, sendo possivel encontrar os pontos fortes,
fracos e a serem melhorados. Portanto, o diagndstico possibilita criar e
estabelecer programas e campanhas de comunicagdo, ou seja, um
planejamento estratégico completo com fins de solucionar ndo s6 as caréncias
organizacionais encontradas, mas também construir relacionamentos, que

mesmo indiretamente, beneficiam, a sociedade na qual esta esta inserida.

Relagbes publicas agregam valor as organizagdes. Estas, ao
se preocuparem com os interesses da sociedade, ganham uma
nova e valiosa ferramenta estratégica, ndo apenas para
agregar novos valores a seus servicos e produtos, mas
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também para resolver conflitos que, frequentemente, surgem
em seu contexto de atuagdo. [...] Se nds construimos nossos
relacionamentos com os publicos estratégicos, pensando nas
organizagdes para as quais prestamos servicos, mesmo que
indiretamente, estamos também beneficiando a sociedade. A
melhor forma de beneficiar a sociedade € administrar, dentro
dos principios éticos, os conflitos que as organizagdes criam ou
os conflitos pelos diferentes stakeholders que interagem com a
organizagao (Ferrari, op. cit., p.09-10 citada por Farias, 2011, p.
141-2).

Como vemos, as relagdes publicas utilizam processos comunicacionais
adequados e planejamentos estratégicos para cada tipo de organizagéo,
publicos e objetivos que desejam ser conquistados a curto, médio ou longo
prazo. Para isto levam em consideragcdo todos os contextos ambientais nos
quais a organizagao esta inserida, contribuindo também para o exercicio da
responsabilidade social e agregando valor aos objetivos econémicos

organizacionais.

4.2.1 O planejamento

Atualmente, as organizagdes se preocupam com o planejamento de
suas agdes visando se precaver e errar menos. Assim, é possivel se obter
resultados mais satisfatérios, poupando esforcos, tempo e até mesmo
investimentos, além de garantir maior credibilidade, minimizando a ocorréncia
de riscos e estabelecendo a comunicagdo com os publicos estratégicos de
maneira eficaz. E, consequentemente, criar mais confiabilidade para a

organizagéao, contribuindo para melhoria de sua reputacao.

Planejar é potencializar resultados. Para as relagdes publicas
€, também, buscar transformar imagem em reputagdo,
construida em longo prazo e por meio de relacionamentos
estaveis. Como ndao ha como ter controle sobre tudo,
intercorréncias podem dar fim a qualquer planejamento. Até
mesmo a possibilidade de crises ao longo do caminho deve ser
pensada e inserida no planejamento por meio de planos de
contingéncia. (FARIAS, 2011, p.51).

O processo de planejamento é uma das etapas mais complexas e

abrangentes numa organizagao, feito por questionamento e indagagbes que
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objetivam encontrar respostas certas para cada pergunta. De tal modo, o
planejamento sempre devera ser conduzido pelas condigbes encontradas e
consideradas necessarias ou desejaveis.

Vale lembrar que o planejamento nao evita crises, elas podem acontecer
a qualquer momento. Todavia, com um planejamento eficaz, & possivel diminuir
0s impactos e consequéncias de uma crise e a organizagao estara preparada
para lidar com a situagdo e conseguir reverté-la a seu favor, considerando as
contingéncias, oportunidades e ameacas, além de poder antevé-la.

Durante o processo de planejamento alguns aspectos o conduzem, tais
como: os objetivos, as estratégias, os meios (financeiros, humanos, materias e
técnicos), as decisdes, 0s sujeitos, as agdes, o tempo e o futuro. Kunsch (2003,
p 218-219) cita doze etapas a serem seguidas que sdo: 1) Identificacdo da
realidade situacional; 2) Levantamento de informagdes; 3) Analise dos dados e
construcdo de um diagndstico; 4) ldentificagcdo dos publicos envolvidos; 5)
Determinagédo de objetivos e metas; 6) Adogao de estratégias; 7) Previsao de
formas alternativas de acgao; 8) Estabelecimento de agdes necessarias; 9)
Definicao de recursos a serem alocados; 10) Fixagao de técnicas de controle;
11) Implantagédo do planejamento; e 12) Avaliagédo dos resultados.

Estas fases nem sempre ocorrem na ordem como € apresentada: sao
flexiveis e adaptaveis. Devem ser adotadas, pois servem para guiar a
organizacao tragando de forma clara o melhor meio para se atingir o objetivo.

Ha trés tipos de planejamentos que coexistem e sao interdependentes
numa organizagao:

» Estratégico. assume o topo da piramide organizacional, sendo
responsavel por decisdes estratégias que dizem respeito a organizagcdo como
um todo, tendo como base as ameacas e oportunidades do ambiente e as
demandas sociais e competitivas para se obter resultados mais eficazes
futuramente.

« Tético: faz a interagdo entre os niveis estratégico e operacional. E um
planejamento mais restrito e a curto prazo, sendo, portanto, mais especifico e
pontual, tentando solucionar demandas mais imediatas por meio de praticas
administrativas e técnicas eficientes.

» Operacional: responsavel pela instrumentalizacdo e fomalizacao,

através de documentos escritos nos quais ficam registrados todo o processo de
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planejamento e as metodologias utilizadas. E neste nivel que as atuagdes
realmente acontecem, possibilitando visualizar as agdes futuras.

Os trés tipos de planejamento coexistem e sao interdependentes nas
organizagdes. Eles evitam que decisdes sejam tomadas sem embasamento e
ao acaso. Eles sao importantes, pois permitem a organizagcdo redimensionar
suas agdes continuamente, por meio de estratégias e de recursos disponiveis.
Baseado em um cenario futuro, explicitam as acdes e como serdo executadas
levando em conta sua eficacia, eficiéncia e efetividade para alcangar os
resultados previstos.

O planejamento estratégico € uma atividade mais abrangente e esta
relacionado com as questdes que rodeiam a organizagdo, como assuntos do
campo politico, social, econémica, ambiental, tecnoldgico, cultural. Mais
dindmico que o planejamento convencional, orienta a organizagdo na tomada
de decisdo, considerando nao so os fatos positivos, mas também as incertezas,
os conflitos existentes e os riscos que ela tera que enfrentar para se chegar ao
resultado desejado.

Kunsch (2006, p.36-7) afirma:

O planejamento estratégico normalmente realizado pelas
organizagdes €, em geral, a melhor fonte e o melhor ponto de
partida para um planejamento de relagcbes publicas com vistas
a exceléncia e a eficacia da comunicagdo nas organizagdes. E
exatamente por ser um instrumento que permite fazer um raio
X da real situagcdo da organizacdo diante do ambiente e do
mercado competitivo, no contexto da sociedade onde esta
inserida, que é considerado uma funcgao relevante que precede
as demais fungdes administrativas.

Durante a elaboracdo do planejamento estratégico deve-se dar énfase a
identificacdo dos conceitos de miss&o, visédo e valores da organizagéo.

* A missdo apresenta a razao da organizacao existir e o papel que ela
exerce na sociedade, esclarecendo seus propositos e realizagbes. Também
descrevendo os produtos e/ou servigos que produz e tem para oferecer ao
seus clientes.

» A visdo diz respeito a como a organizacdo deseja ser vista pelo seu

publico, seus clientes, seus acionistas, dentre outros. Ela relaciona-se com o



61

futuro. Direciona aonde a organizagdo quer chegar e quais 0os meios que ela
devera utilizar para atingir este propdsito

» Os valores estdao impregnados na cultura organizacional e expressam
crengas, como ética, diversidade cultural, valorizagdo das pessoas e dos
funcionarios, respeito ao proximo, protecdo ao meio ambiente, inovacéo,
tecnologia e segurancga, que fazem parte das organizagoes.

Esses elementos devem ser identificados e utilizados de maneira
estratégica, atribuindo confianga e comprometimento consciente a organizacgéo.
Por isso, num planejamento estratégico é importante fazer uma analise
ambiental chamada de analise swot, por meio da qual é possivel fazer um
levantamento no ambiente interno, dos pontos fortes (strenghts) e fracos
(weakness), a fim de definir as oportunidades (opportunities) e ameagas
(threats) em relacdo ao ambiente externo.

Oliveira (apud KUNSCH, 2003, p. 242-3) desenvolveu uma metodologia
de elaboragdo e implementagdo do planejamento estratégico para as
organizagdes em fases, conforme descrito abaixo:

Fase | — Diagnostico estratégico: Identificacdo da visdo; Analise externa;
Analise interna; Analise dos concorrentes;

Fase I — Missdao da empresa: Estabelecimento da missao;
Estabelecimento dos propdsitos atuais e potenciais; Estruturacdo e debate de
cenarios; Estabelecimento da postura estratégica.

Fase Il — Instrumentos prescritivos e quantitativos. Os prescritivos
correspondem a: Estabelecimento de objetivos, desafios e metas;
Estabelecimento de estratégias politicas funcionais; Estabelecimento dos
projetos e planos de acdo. Os quantitativos estdo relacionados com as
projegcdes econdmico-financeiras do planejamento orgcamentario;

Fase IV — Controle e avaliagdo: envolve todos os aspectos que dizem
respeito aos processos de controle e de avaliacido de desempenho real do que
foi delineado no planejamento, bem como os critérios e parametros adotados
para esse fim.

Segundo a autora, estes sdo os estagios que irdo auxiliar o profissional
durante todo o processo de planejamento estratégico para que se alcance os

resultados esperados.
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Assim sendo, a elaboragao de cenarios estratégicos possibilita
as organizagdes reunir elementos para equacionar tendéncias,
avaliar as variaveis ou forgas sociais que possam favorecer ou
vir a prejudicar seu crescimento e os resultados econdémico-
financeiros (KUNCSH, 2003, p.263).

Ainda em relagcdo a elaboragcdo do planejamento estratégico,
encontramos uma area que diz respeito a comunicagdo organizacional e é
afeita ao profissional de relagdes publicas: refere-se a analise de cenario.
Constituido de determinadas fases, o planejamento deve se desenvolver com
olhos no futuro e no cumprimento da missdo, valores e objetivos
organizacionais, com fins na consolidagdo de uma imagem positiva junto ao
publicos de interesses, valendo-se sempre que possivel da comunicacao
integrada. Ao todo s&o trés estagios que o profisional devera seguir para se
atingir esse resultado.

O primeiro estagio diz respeito a realizacdo de uma pesquisa
institucional para conhecer mais a respeito da organizagdo e identificar as
oportunidades e ameacgas. Esta envolve a analise do ambiente externo (dos
pontos fortes e fracos), do ambiente interno (identificacdo da missao, da visao
e dos valores, levantamento sobre sua formacgao, acionistas, ramo de atuacéo,
area de negoécio, capital), a elaboracdo de um briefing (informagdes coletadas
para caracterizar as ag¢des mais urgentes e imediatas) e a confecgdo do
diagndstico estratégico, o que engloba o benchmarking: técnica para se avaliar
das melhores métodos e praticas préprios e da concorréncia a fim de aprimora-
los ou servir de referéncias para acdes futuras.

Em segundo lugar, € preciso planejar estrategicamente a
comunicacao, de acordo com as seguintes fases: 1) Definicdo da missao, da
visdo e dos valores organizacionais; 2) Estabelecimento de filosofias e
politicas; 3) Determinacdo das metas e objetivos; 4) Esbogo das estratégias
gerais a serem seguidas; 5) Desenvolvimento dos projetos e programas
especificos e 6) Montagem do orgamento geral.

Por ultimo, devera ser feita uma gestao estratégica da comunicacao
organizacional, que tem a ver com a divulgagcao e implementagao do plano de
comunicagao, os quais devem contar com o apoio e suporte de todos para por

em pratica o que foi definido. Durante este processo, o relagbes publicas
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devera controlar continuamente as acbdes e reparar possiveis desvios que

venham a ocorrer e finalmente fazer uma avaliagdo dos resultados.

Em relagdes publicas, desenvolvemos basicamente dois tipos
de planejamento. O primeiro é o de elaboragdo de todo um
projeto global ou um plano estratégico de comunicagao para
determinada organizacdo. O segundo €& voltado para o
planejamento e a produgdo de projetos e programas
especificos, como eventos especiais, publicagdes institucionais,
agdes com a comunidade, comunicagdes de crises, projetos
socioculturais, comunicagdo interna, midias digitais, etc.
(KUNSCH, 2003, p. 319).

Podemos sistematizar as etapas descritas na tabela 5:

Tabela 5: Etapas do planejamento de relagdes publicas e as interconexdes

Organizacao / Problema / Oportunidade / Decisao

1- Pesquisa * Identificacdo e conhecimento da situacéao;

« Levantamento de dados;

* Mapeamento e identificagdo dos publicos;
* Andlise da situacéo;

» Construcao de diagnésticos.

2- Planejamento * Fixacao de politicas de comunicacgao;

* Definicao de objetivos e metas;

» Determinacao de estratégias;

* Proposicao de planos, projetos e programas de agao;
* Escolha e selecdo dos meios de comunicacéo;

* Elaboragao de planos alternativos e emergenciais;

» Determinagdo dos recursos necessarios;

* Obtengao de apoio e aprovagao da diregao;

* Orgcamento.

3- Implantagao *» Correcao de desvios;

» Controle e monitoramento;
* Divulgacao para o publico envolvido.

4- Avaliagao * Relatdrio conclusivo;

* Mensuracédo dos resultados;
+ Estabelecimento de critérios de avaliacao

Fonte: adaptado de Kunsch (2003, p.326).

Kunsch (2003, p. 388) conclui que as fases do planejamento podem

ser referencias para a elaboragao dos eventos. Para ela:

Tudo o que abordamos a respeito das fases do planejamento
de relagdes publicas e da elaboragao de planos, programas e
projetos emprega-se na questdo dos eventos, pois antes de
executa-los temos de definir os objetivos, as justificativas, o
publico a atingir, as estratégias, a alocacdo de recursos
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necessarios, os cronogramas, as logisticas, estimativas de
custos, a avaliacéo e sustentagao.

Por isso, planejar € uma etapa que deve ser realizada com cautela e
cuidado, pois esta fase ira definir o sucesso ou ndo dos demais processos. Nos
casos positivos irdo transmitir credibilidade, confianga, colaborar na construcéo
de uma imagem forte e contribuir para a boa reputagdo da organizagéao.

Porém, a complexidade dos tempos atuais com clientes cada vez
mais exigentes e utilizando a tecnologia a seu favor requer um novo
posicionamente das organizagdes perante seu publico com comunicagdo mais
estratégica e planejada e profissionais de relagbdes publicas qualificados para

planeja-la e executa-la adeguamente.

4.2.2 A comunicagao

A comunicagdo da organizagdo com seus publicos € fundamental para
se manter um relacionamento com eles e com o meio onde esta inserida. O
profissional responsavel devera analisa-la para entender como este processo
funciona, identificar a direcdo que segue e meio que é transmitida essa
mensagem. Kunsch (2003, p.69) afirma que “o sistema comunicacional é
fundamental para o processamento das fungcdes administrativas internas e do
relacionamento das organiza¢gdes com o meio externo”

Todo processo comunicacional possui alguns elementos basicos,
essencias para sua ocorréncia, tal como: fonte, codificador, canal, mensagem,
decodificador e receptor. Podemos exemplificar com um remetente que
transmite mensagens a um destinario, a fim de persuadi-lo, o qual tera uma
reacao favoravel ou contraria ao esperado pelo emissor. Durante este
processo, podem ocorrer interféncias e condicionamentos variados causando
danos a eficacia da comunicagdo e gerando impactos negativos para a
organizacao. Cabe ao profissional de relagdes publicas pensar estratégias para
solucionar este ocorrido, mediando os conflitos, mas também elaborar métodos
para evitar que estas falhas ocorram e prejudiquem a imagem da organizagao

perante ao publico e a sociedade.
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As organizacbes em geral, como fontes emissoras de
informacgdes para seus mais diversos publicos, ndo devem ter a
ilusdo de que todos os seus atos comunicativos causam efeitos
positivos desejados ou s&o automaticamente respondidos e
aceitos da forma como foram intencionados. E preciso levar em
conta os aspectos relacionais, o0s contextos, os
condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comunicativo
(KUNSCH, 2003, p.72).

No entanto, atualmente, o processo de comunicagdo esta um pouco
diferente devido a comunicagdo em rede, na qual muitos receptores também
sdo produtores de informagédo e formadores de opinido. As organizagdes néo
podem controlar tudo isso, visto que esse tipo de comunicagao extrapola as
fronteiras fisicas, modificando os conceitos de tempo e espaco e permitindo
diferentes visbes de uma mesma informacgao.

Segundo Lévy (1999) sdo as macro mudangas no ambiente da midia,
que envolvem o conhecimento, a informacdo e a comunicagdo que estao
criando novas organizagdes, outros movimentos politicos, novas formas de
vender, de comprar, de se informar, se comunicar, de se relacionar, de se
exprimir. Nesta logica de rede, o autor produz um novo conceito denominado

de cultura do ciberespaco: a “cibercultura”.

O ciberespaco (que também chamarei de “rede”) € o novo meio
de comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos
computadores. O termo especifica ndo apenas a infraestrutura
material da comunicagao digital, mas também o universo
oceanico de informagdes que ela abriga, assim como os seres
humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de
modos de pensamento e de valores que se desenvolvem
juntamente com o crescimento do ciberespaco. (LEVY, 1999,
p.17).

O processo comunicativo € complexo e ndo deve ser mecanicista, mas
sim ser interpretado de maneira critica, simétrico, levando em considerag&o o
contexto social, politico, econdmico, tecnolégico e organizacional, incorporando

praticas mais inovadores e adequadas as necessidades da sociedade atual.
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Os niveis de analise da comunicagao nas organizagdes dependem dos
objetivos e referem-se basicamente ao individuo como sendo o receptor da
mensagem. Segundo Kunsch, os niveis s&o:

* Intrapessoal: neste nivel, a interpretacdo da comunicacao depende da
capacidade de cada individuo em assimilar aquilo que esta sendo passado a
ele;

* Interpessoal: € a comunicagao realizada entre os individuos, quando
um afeta mutuamente o outro e, consequentemente, a mensagem que esta
sendo transmitida;

» Organizacional: a comunicagao neste nivel percorre redes de sistema
de dados que unem os membros da organizagdo entre si e com 0 meio
ambiente onde esta inserida;

» Tecnolbégico: é a comunicagdo que se propaga por meio dos
equipamentos mecanicos e eletrbnicos, que produzem, armazenam,
processam, traduzem e distribuem as informagdes e sdo muito utilizados
atualmente (2003, p.61).

A comunicagao intrapessoal é a forma mais extensa e basica
da comunicacdo humana. Em nivel intrapessoal pensamos e
processamos a informagdao. A comunicacio interpessoal se
constréi sobre o nivel intrapessoal, somando outra pessoa a
situacdo comunicativa e introduzindo a dupla relacdo, a
comunicagao de grupos pequenos, por sua vez, se constroi
sobre a interagao interpessoal, utilizando varios comunicadores
e somando as dimensdes das dindmicas grupais e relagdes
interpessoais multiplas para a situagdo de comunicacdo. A
comunicagdo de multigrupos existe através da combinagao dos
outros trés niveis de comunicagao, ao coordenar um grande
numero de pessoas para cumprir 0os objetivos complexos
compartilhados (KREEPS apud KUNSCH, 2003, p. 81-2).

A comunicagdo pode ocorrer de modo formal ou informal, devido as
relacbes sociais existentes entre os individuos, tanto dentro quanto fora da
organizacdo. Dizemos que ¢€é formal quando decorre da estrutura
organizacional, transmitida pelos mais diversos meios como: impressos,
visuais, auditivos, eletrbnicos, dentre outros que podem expressar
comunicados, iniciativas, discursos, noticias, etc.

Na otica de Kunsch (2003, p. 153), comunicagao integrada ou mix

comunicaional ou ainda composto da comunicagao organizacional é a jungéo
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de quatro tipos de comunicagao, que devem ser praticadas em conjunto e nao
isoladamente. Ela engloba:

» Comunicagdo Administrativa: que ocorre na organizagdo, sob dominio
das funcdes administrativas e relacionam-se com os “fluxos, os niveis e as
redes formal e informal de comunicagéo, as quais permitem o funcionamento

do sistema organizacional’.

Administrar uma organizagido consiste em planejar, coordenar,
dirigir e controlar seus recursos, de maneira que se obtenham
alta produtividade, baixo custo e maior lucro ou resultado, por
meio da aplicagdo de um conjunto de métodos e técnicas. Isso
pressupbe um continuo processo de comunicacdo para
alcancar tais objetivos (KUNSCH, 2003, p.152).

» Comunicagédo Interna: € uma ferramenta estratégica que tem como
finalidade ir ao encontro dos interesses dos funcionarios e da organizagao, por
meio de estimulos ao dialogo, de trocas de informagdes, conhecimentos e
experiéncias por parte de todos eles independente do nivel hierarquico,
buscando a interagdo entre a gestdo executiva e a base operacional para
atingir a miss&o organizacional.

Vale aqui destacar que comunicacgao interna ndao deve ser confundida
com endomarketing, visto que este considera os empregados da organizagao
como “clientes internos”, ou seja, que busca consumir os produtos ou servigos
que eles mesmos produzem se esquecendo de que acima de tudo eles sao
seres humanos e possuem sentimentos e emogdes. A comunicagao interna,
por sua vez, contribui com a valorizagdo dos funcionarios, considerando que
eles passam a maior parte do dia nas organiza¢des, permitindo que eles
figuem bem informados a respeito da organizagdo. O relagdes publicas
também tem a fungao de mediar possiveis conflitos existentes na comunicagao

interna e buscar solugdes preventivas.

A qualidade da comunicagao interna passa pela disposicéo da
direcdo em abrir as informagdes; pela autenticidade, usando a
verdade como principio; pela rapidez e competéncia; pelo
respeito as diferengas individuais; pela implantagdo de uma
gestdo participativa, capaz de propiciar oportunidade para
mudangas culturais necessarias, pela utilizagdo das novas
tecnologias; pelo gerenciamento de pessoal técnico
especializado, que realize efetivamente a comunicagao de ir-e-
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vir, numa simetria entre chefias e subordinados (KUNSCH,
2003, p.160).

Para a comunicacéo ser efetiva deve-se levar em consideragédo alguns
elementos como: politicas, estratégias, qualidade, pessoal responsavel e
conteudo, linguagem e midias que devem ser adaptadas ao publico e a
tecnologias.

« Comunicagdo Mercadolobgica: esta vinculada ao marketing de negécios
e gira em torno de alcangar os objetivos mercadologicos e divulgacao
publicitaria de produtos e/ou servigos, que sao realizados apds uma pesquisa
de mercado e de produto para conhecer o mercado e os anseios do publico. Os
componentes do mix da comunicagdo mercadologica s&o: propaganda,
promogao de vendas, merchandising, vendas pessoais, marketing direto, feiras
e exposicoes, dentre outros.

Torquato (apud KUNSCH, 2003, p. 163) afirma que a comunicagéo

mercadoldgica:

Objetiva promover a troca de produtos e/ou servigos entre
produtor e consumidor, [procurando] atender aos objetivos
tracados pelo plano de marketing das organizagdes, cujo
escopo fundamentalmente se orienta para a venda de
mercadorias destinadas aos consumidores, num determinado
espaco de tempo: apoia-se a publicidade comercial, na
promogao de vendas e pode, também, utilizar-se,
indiretamente, das classicas atividades da comunicacéo
institucional.

» Comunicagéo Institucional: & a responsavel pela constru¢do da imagem
e da identidade organizacional forte e positiva perante o publico por meio da
gestao estratégica. Para se chegar ao resultado esperado e praticar este tipo
de comunicacdo, o profissional de relagcbes publicas precisa conhecer a

organizacao e seus atributos (missao, visao, valores, filosofia e politicas).

A comunicagdo institucional, por meio das relagbes publicas,
enfatiza os aspectos relacionados com a missao, a visdo, os
valores e a filosofia da organizacdo e contribui para o
desenvolvimento do subsistema institucional, compreendido
pela juncéo desses atributos (KUNSCH, 2003, p. 165).
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O relagdes publicas trabalha uma comunicagao especifica para cada tipo
de publico com vista ao melhor relacionamento deste com a organizagéo e de
modo a atingir suas finalidades e objetivos, atentando-se também para a
opinido publica. Para isto, o profissional utiliza dois tipos basicos de
comunicagao: a dirigida e a massiva.

» Comunicagdo massiva: € destinada a atingir o maior numero possivel
de pessoas por meio de veiculos de comunicagdo como: jornais, revistas, radio
e televisdo.

* Comunicagéo dirigida: é segmentada de acordo com o0s publicos
especificos que se deseja atingir. Podem ser escrita, oral, pelas redes digitais,
audiovisual. O evento € um dos tipos de comunicagao dirigida que aproxima o
publico da organizacéo e caracteriza-se pela interatividade presencial, gerando

contato direto.

Como quaisquer veiculos, os de comunicacao dirigida também
supdéem um emissor que transmite a mensagem e um receptor
que responde a ela. Na comunicagdo dirigida, o emissor,
dirigindo-se a um receptor (publico) restrito e determinado, usa,
além disso, um cédigo (linguagem) adequado a ele, faciimente
decifravel por ele. Transmitida de forma apropriada, a
mensagem tem também um retorno (feedback) apropriado,
tornando-se eficiente (KUNSCH, 2003, p.187).

Buscando estabelecer uma imagem publica positiva, muitas
organizagodes, utilizam o evento como uma forma de comunicagao dirigida,
otimizando os resultados obtidos no relacionamento com seus variados
publicos. Porém, muitas destas ainda ndo se preocupam com o planejamento
dos eventos e n&o os tratam com a importancia devida por falta de informacéao
ou por nao saberem a respeito dos pontos positivos que um evento pode
proporcionar nos relacionamentos com seus publicos, fortalecendo sua imagem
frente aos mesmos. Como afirma Hoyle Jr (2003, p. 38), “o profissional de
eventos eficaz aproveitara qualquer oportunidade para plantar as sementes da

credibilidade e da resposta positiva”.

Evento é componente do mix da comunicagido, que tem por
objetivo minimizar esforgos, fazendo uso da capacidade
sinérgica da qual dispde o poder expressivo no intuito de
engajar pessoas numa ideia ou agdo (GIACOMO, In: MATIAS,
2002, p.61).
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Para atrair patrocinadores ao evento, o profissional de relagdes publicas
deve utilizar uma boa comunicagado, agindo de modo eficaz na obtencédo de
apoiadores ao seu ideal. Abordar os beneficios para todos os envolvidos, que
podem ser a cidade sede, o comércio local, a comunidade envolvida e é claro,

o fortalecimento da organizagéo, do individuo ou marca.

Ndo se pode esquecer que a comunicagdo ndo age
isoladamente. O mix de marketing € um conjunto de agbes
coordenadas que melhoras os seus resultados, estabelecem o
conceito e o estilo do produto, caracterizam sua qualidade,
determinam o direcionamento para os diversos publicos e
contribuem para a sedimentagdo da imagem. O mix de
comunicagao, por sua vez, € um conjunto de ferramentas que
podem ser usadas por uma organizacdo. Da mesma forma que
esta desenvolve seu mix de marketing com base numa
combinacdo de dados relativos a produto, preco, distribuicdo e
decisbes de comunicagdo, a area de comunicagdo é
constituida por uma combinacado de estratégias. (FORTES e
SILVA, 2011, p. 24).

Um planejamento adequado, aliado a um processo comunicacional bem
estrututurado e elaborado, orientado pelos tipos de comunicagéo e guiados
pelo profissional de relagbes publicas irdo buscar saciar as necessidades da
organizacgao e do seu publico, criando maneiras de aproxima-los, respondendo
as suas expectativas e desejos, utilizando meios transparentes que gerem
credibilidade e confianca e ambos tenham suas expectativas algancadas de
maneira efetiva, eficaz e eficiente. Segundo Kunsch “as relagbes publicas
devem por obrigagcao, pensar e agir estrategicamente em busca da exceléncia

e da comunicagao simétrica (2006, p.40).

4.2.3 Estabelecendo relacionamentos entre os publicos de

interesses

Para se definir o publico é preciso antes de tudo levantar alguns pontos
a respeito deles, como: atividade ou profissao, nivel socioecondmico e cultural,
faixa etaria, género, localizagdo geografica e neste caso, a expectativa em

relacdo ao evento. Grunig (2011, p.103) observa que “uma boa parte do
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conhecimento que o profissional de relacbes publicas tem esta relacionada
com o modo de se comunicar com publicos para cultivar relacionamentos”.
Portanto, segundo o autor, para se estabelecer relacionamentos
duradouros alguns pontos devem ser respeitados como: a definicdo de
interesses em comum, a confianga e o comprometimento de ambas as partes
envolvidas no processo, a receptividade e o estabelecimento de parcerias que
gerem beneficios mutuos. Este € um processo complexo e exige gestdo da
comunicagao para se estruturar as estratégias necessarias para preservar as
diferentes relagbes existentes da organizagao e seu publico, por meio das
atribuicbes basicas da profissdo, como: pesquisa, assessoramento,

coordenacgao, planejamento, execugao, controle e avaliagéo.

Relacbes publicas sdo a unica fungdo gerencial que auxilia a
organizagdo a interagir com publicos de interesse em seu
ambiente. (...) o0s comunicadores podem desenvolver
relacionamentos de forma eficaz quando se comunicam
simetricamente com os publicos (GRUNIG, In: FARIAS, 2011,
p. 139).

Vale destacar que o relagbes publicas precisa estar atento aos
chamados “publicos de interesse” e para isso devem cumprir de forma
gradativa as diversas categorias de relevancia que sao: Nivel 1 - estabelecer
comunicagdo com os publicos; Nivel 2 - acumular informagdes e estabelecer
comunicagdo com os publicos; Nivel 3 - sugerir mudangas, acumular
informacdes e estabelecer comunicagdo com os publicos; e Nivel 4 - interferir,
avaliar sugestdes, acumular informacdes e estabelecer comunicagdo com os
publicos (FORTES, 2003).

Ja Wey (1983, p. 65-6) cita alguns tipos de publicos de acordo com suas
areas de relacionamentos. Para eles sao dois grandes grupos: publico interno e
externo.

- Publicos externos: ndo possuem vinculos com a organizagao,

mas tem alguma ligagdo com ela, tais como: Comerciais
(clientes diretos, consumidores e entidades de classe);
Financeiros (bancos, estabelecimentos de créditos, grupos
financeiros e agentes); Governamentais (6rgaos federais,

estaduais e municipais dos poderes Executivo, Legislativo e
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Judiciario;) Comunitarios (grupos organizados, de agéo ou de
pressao sociais, religiosos, estudantis, culturais, minorias, etc.);
Educacionais (corpo docente e discente de nivel universitario,
secundario e fundamental); Comunicagdo (imprensa, radio, TV
e cinema); e Trabalhista (sindicatos e entidades de classe da
categoria de empregados).

[l- Publico interno: possui uma relagcéo estreita com a organizagao
e participa do dia-a-dia e dos seus acontecimentos, tais como:

Empregados (funcionarios da empresa e seus familiares).

Segundo o autor, ainda ha o publico misto, que possui caracteristicas
tanto do publico interno, quanto do externo, ou seja, tem um certo grau de
participacdo na organizacdo sem fazer parte do seu dia-a-dia, como os
acionistas, os investidores, os fornecedores e revendedores.

Segundo Simdes (1995), também existem os publicos que sao
formadores de opinido, ou seja, tem a capacidade de influenciar a organizacao
e outros individuos, pela simples manifestagcao de suas ideias e ponto de vista.

De acordo com Fortes (2003), o profissional de relagbes publicas deve
possuir habilidades para nao perder de foco a construcdo de novos
relacionamentos, os quais precisam ser articulados pela praticidade e pelo
carater global das atividades propostas e desenvolvidas. O autor descrimina
seis fases fundamentais para a sua implementacdo, que sao: 12 fase
(determinacéo do grupo e sua identificagdo com o publico); 22 fase (apreciacéo
do comportamento do publico); 32 fase (levantamento das condi¢des internas);
42 fase (revisao e ajustamento da politica administrativa); 52 fase (amplo
programa de informagdes); 62 fase (controle e avaliagdo dos resultados).

Ja Francga nos propde uma tabela em que aborda o relacionamento com

0 publico em trés situagdes (Tabela 6):



Tabela 6: Relacionamento com os publicos

Antes de mapear os
publicos
Identificar e qualificar os
publicos de interesse

Mapear os publicos

Definir os publicos
essenciais, nao essenciais
e de redes de
interferéncia.

Deixar clara a
interdependéncia
organizagao-publicos

Definir o tipo de
relacionamento a ser
estabelecido
Conhecer e atender os
publicos

Instruir os publicos

Durante o relacionamento
com os publicos
Determinar os objetivos do

relacionamento

Descrever o tipo de
relacionamento a ser
desenvolvido
Estabelecer os objetivos
da empresa perante os
publicos

Conhecer as expectativas
dos publicos

Desenvolver um processo
eficiente de interacado e de
comunicagao

Ouvir e responder as
indagagdes dos publicos
Dar a conhecer a
organizagao, sua missao,
valores, principios éticos e
operacionais
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Depois de estabelecidos
os relacionamentos

Acompanhar o
comportamento dos
publicos
Manter contatos
programados de interesse
das partes
Manter o sistema continuo
de comunicagao na
interagdo com os publicos

Monitorar as atividades e
as reacodes dos publicos
em relagdo a organizagao
para que se possa verificar
se sdo positivas ou
negativas

Administrar os
relacionamentos de forma
permanente

Manter atualizado o banco
de dados dos publicos
Manter as aliancas
estratégicas

Fonte: adaptado de Franga (2011, p.273).

Canto (apud SILVA, 2005, p.84), alega que os “clientes ndo compram

produtos, mas expectativas. E isso significa atencao, afetividade, simpatia,
reconhecimento e sinceridade”. Dai a importancia de possuir um profissional de
relagcbes publicas para gerir o relacionamento com os publicos e clientes e
pensar estratégias para agrada-los.

Neste sentido, os eventos devem ser vistos pelos profissionais como
uma forma de comunicacado estratégica entre a organizagao (para atingir os
objetivos de negdcio) e seus variados publicos de interesse, como maneira de
potencializar a relagcdo existente entre eles. Essa comunicagcdo deve,
prioritariamente, ser de responsabilidade do relagdes publicas, por ser o mais
preparado profissionalmente para gerir de maneira eficaz e criativa esse
processo, fazendo com os envolvidos se sintam satisfeitos, visando sempre o

bem-estar dos clientes e consumidores, criando na mente deles uma imagem
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positiva da organizagao, contribuindo assim, para seu fortalecimento e sua boa

reputacao perante ao publico.

E por meio da comunicagdo que a organizacdo recebe,
oferece, canaliza informacbdes, tomando decisbes mais
acertadas. [...] Engajamento, obrigacédo e lealdade mutua sdo
espectativas de todo individuo em relacdo ao grupo que
pertenca. Na realidade, a construcdo de uma estratégia cria
oportunidades, visualizadas e analisadas pelos membros de
uma organizagdo, mas nao garante a sua participacdo. A busca
de sua identidade e da satisfacdo possibilita a existéncia e o
desenvolvimento de comprometimento e lealdade. E preciso
evidenciar a organizagdo e conhecer seu processo interno,
valorizando e comprometendo os individuos com a empresa
para, entdo, passar a exterioriza-la perante os diferentes
grupos com os quais atua (MARCHIORI, In: FARIAS, 2011, p.
144).

Para se conseguir atingir o maior numero de pessoas num evento, o
relagdes publicas também precisa se utilizar das ferramentas de pesquisa de
opinido ou de mercado, a fim de definir o publico alvo e os interesses deste em
relacdo ao mesmo. Consequentemente, o atendimento destas demandas ira
gerar um retorno positivo para a organizagao patrocinadora ou produtora do
evento, visto que esta acreditou em uma ideia e investiu pessoal e/ou
orcamento para ampliar os relacionamentos e ter novas conquistas e
oportunidades.

Quantitativas ou qualitativas as pesquisas servem para orientar os
responsaveis pelo evento para todos os passos e decisbes a serem tomadas,
visando a exceléncia do evento, o maior feedback positivo possivel e a

aderéncia ao produto ou servigo por um alto numero de pessoas.

[...] a visdo mais moderna de relagdes publicas, em que ha uma
busca de equilibrio entre os interesses da organizagao e dos
publicos envolvidos. Baseia-se em pesquisas e utiliza a
comunicagdo para administrar confltos e melhorar o
entendimento com os publicos estratégicos (KUNSCH, In:
FARIAS, 2011, p. 139).

O sucesso de um evento depende também das ferramentas de
marketing utilizadas. Elas auxiliam nos diferentes momentos de sua elaboragéo

ou execucgao. Por exemplo, a promocgao pode despertar o interesse dos
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participantes por beneficios e ganhos. A propaganda, que ao considerar
critérios do publico como: idade, renda, profissdo, género, localizagédo
geografica, estado civil e/ou tamanho da familia e raga, ajuda a definir a melhor
forma de atingir o publico desejado, sem gerar equivocos e desentendimentos.

Ja o relagbes publicas, ao administrar estrategicamente a comunicagao
entre a organizagdo e seus publicos, cria mecanismos para fortalecer a
imagem corporativa, por meio de um posicionamento coerente, duradouro e
transparente, gerando credibilidade e confianga. E, mais, utilizando o
planejamento estratégico para a elaboracdo do processo comunicacional do
evento, certamente ira atingir o publico-alvo e criar relacionamentos
duradouros. Como afirma Kunsch (2003, p.167) é preciso “planejar a
comunicagao organizacional integrada, abrir canais de dialogo com os publicos

€ ouvir a opiniao publica, auscultando seus anseios e suas necessidades”.

4.2.4 Promotores, parceiros e colaboradores

Os promotores ou assessores auxiliam os eventos com atividades de
planejamento, de captacdo, de promogao, realizacdo, administragdo dos
recursos e prestagdo de servicos especializados. E um profissional com muitas
tarefas e atribuicbes, que trabalham com diferentes tipos de profissionais e
organizagdes e, por isso, € interessante que ele tenha nog¢des administrativas,
de marketing, de comunicagcdo social e contabilidade. Geralmente sao
responsaveis por: desenvolver conceitos para o0 evento, criar planos,
documentagdo e orgamentos, conseguir fornecedores, funcionarios e
voluntarios, reservar os locais e equipamentos que serao utilizados, promover e
divulgar o evento nas midias e para os grupos, acompanhar o evento e se for
preciso, obter arrecadacao de fundos, patrocinios e venda, distribuicdo de
convites e ingressos.

Os colaboradores geralmente sdo os responsaveis pelo buffet, pela
seguranga, pela fotografia e documentacdo do evento, pelo cerimonial,
divulgagao e por todo servigo de apoio ao evento.

O relagdes publicas € um potencializador estratégico em conjunto com

os varios promotores e colaboradores de eventos, que trabalham o evento de
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forma tatica e operacional, visam mais o objetivo pontual, como concluir as
tarefas e bater as metas e, por isso, a importancia de um profissional de
comunicagdo com uma visdo mais estratégica para interagir com o publico

através de um relacionamento mais estavel.

4.3 Os eventos como estratégias de comunicacao e as relagoes

publicas

Os eventos possuem carater abrangente e sdo capazes de estimular o
dialogo de maneira simétrica entre a organizagdo e seu publico. Tem a
capacidade de obter resultados variados a favor da organizagcdo, promovendo
sua marca, seus produtos e/ou servigos, aproximando os clientes e criando
relacionamentos mais duradouros e estaveis, sem a interferéncia de
intermediarios neste processo e assim possibilita uma maior competividade e
eficiéncia organizacional. Segundo Kunsch (2006) “¢ um dos meios mais
praticos, diretos e econémicos para a divulgagdo de informagdes dirigidas e

sensibilizagao de publicos especificos” (p.130).

Para que sejam estratégicos, os eventos precisam estar
alinhados as metas de comunicacdo de uma organizagao e ser
concebidos e planejados conforme os preceitos éticos da
atividade, além de contribuir para os objetivos de negécios das
organizagdes e dos publicos com os quais elas se relacionam.
Ao fazer uso de uma comunicacdo excelente em suas agodes,
os eventos em si podem ser utilizados como canais de mao
dupla, tdo necessarios para harmonizar os interesses entre as
organizagdes e seus diversos publicos de relacionamento
(FARIAS, 2011, p.140).

Os eventos devem ser usados pelos profissionais de relagdes publicas
como ferramentas estratégicas, ja que podem fazer parte da comunicagao
integrada das organizacbes. Além de fortalecer a imagem e a marca da
organizacao, também incorpora objetivos mercadoldgicos, agregando aspectos
promocionais e gerando experiéncias positivas em seus publicos (lembranca e
fixagdo da marca, impulso para compra, percepgoes e sensagdes). Assim, 0s
eventos podem ser vistos de acordo com seus objetivos institucionais e

também mercadoldgicos.
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Os profissionais de rela¢des publicas e de marketing devem ter
em mente que o0 evento & também uma estratégia
mercadolégica, tanto em relacdo ao alto indice de retorno e
resultados que a organizagao e seus produtos/servicos podem
alcangar quanto aos cuidados a tomar para evitar dissabores.
Uma pequena falha pode trazer sérios prejuizos, anulando
todos os esforgos e os resultados até entédo obtidos e ferindo a
imagem conquistada. O sucesso de um evento faz que a
imagem da marca do patrocinador na mente do consumidorr se
torne mais intensa. O recall (lembranca e fixacdo da marca) &
garantido, o que significa forte impulso para comprar o produto
do patrocinador do evento (FORTES e SILVA, 2011, p.39).

Relagdes publicas e marketing exercem atividades importantes numa
organizagao, assim como pesquisas e planejamento estratégico para direciona-
los de maneira mais assertiva, eficaz e eficiente, buscando alcancar os
objetivos propostos. Durante o preparo de um evento, ambos profissionais séo
essencias, visto que possuem ferramentas e mecanismos que se

complementam, na busca por efetividade e adeséo do publico.

E dificil imaginar um dia sem eventos. Eles constituem a mais
nova midia atuante em nosso meio. Tornaram-se estratégias
de comunicacéo ligadas a produtos e marcas de todos os tipos,
mobilizam a opinido publica, geram polémica, criam fatos,
tornam-se acontecimentos e despertam emog¢des (FORTES e
SILVA, 2011, p. 35).

Silva (2005, p.28), define alguns objetivos estratégicos que a
organizagdo precisa focar quando decide realizar um evento. Sdo eles:
aproximar o publico da empresa e do produto; associar a marca ao evento ou
atividade criando um residual de lembranca; criar imagem favoravel (good will)
junto a opinido publica; reduzir barreiras existentes geradas por fatos,
acontecimentos e situagdes negativas ocorridas no mercado em razao de
problemas com produtos, fatores ambientais, culturais, sociais, etc. e ampliar o
nivel de conhecimento.

Na obra “Marketing de eventos”, Hoyle Jr (2003 p.39) apresenta algumas
ferramentas de relagdes publicas que tem como funcéo elaborar e difundir o

evento, a fim de atingir o maior numero de pessoas possiveis (Tabela 7).
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Tabela 7: Ferramentas de relacdes publicas de eventos

Releases para a midia (noticias orientadas);

Releases de publicidade (promocionalmente orientados);

Kits de midia (incluindo fotos, biografias, press releases, livretos promocionais,
folhetos de fatos organizacionais, programagdes, informacdes basicas e topicos para
locutores, declaragdes de missdo, atividades complementares, solicitacbes de
cobertura, anuncios de entrevista coletiva, discursos);

Informacdes de telefones, fax e e-mail para contatos;

Spots/releases pararadioe TV,

Copias de prelecoes;

Videoteipes;

Audioteipes;

Convites/entradas para o evento

Fonte: adaptado de HOYLE Jr (2003, p. 39).

Podemos citar ainda como fungbes dos profissionais de relagdes
publicas e de marketing envolvidos em um evento: promover maior participagao
do publico; reduzir desafios e gastos, criando solugbes para isto e inovando;
analisar o que deu errado anteriormente, os pontos positivos e os que ainda
podem ser melhorados; avaliar os melhores e mais eficazes meios de
comunicagao para divulgar e atrair o publico; fazer uma pesquisa para saber a
opinido e o feedback dos participantes; dentre outros.

Com o péds-evento e contando com uma campanha positiva, estes
profissionais, podem descobrir novos parceiros, afiliados ou até mesmo outros
patrocinadores, como afirma Hoyle Jr (2003, p. 66). “Uma das maiores
recompensas de uma campanha de relagdes publicas positiva € a descoberta
de parceiros profissionais que apoiardo seus esforcos, desde que também os
apoie”. Com o auxilio desses profissionais, o evento tem a capacidade de unir
0 negocio da organizagdo e do patrocinador com consumidores atuais e
também potenciais em um ambiente interativo que proporcione maior

proximidade entre eles e direcionamento direto da comunicagéo.

As informagdes transmitidas pelas empresas para os seu
publicos deve ser feita de forma clara e direta, planejada e
dirigida, em veiculos que propagardo a comunicagdo com
competéncia. Os canais de comunicagao devem seguir uma
mesma linha, auxiliando e fortalecendo a imagem da empresa
e complementando o efeito das chamadas estratégias de
comunicagao, dentre as quais o evento & ferramenta de muito
destaque (SILVA, 2005, p. 65).
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Fazendo uma analogia dos eventos com as etapas de uma campanha
de relacdes publicas podemos ver que sao seis 0s passos que devem ser
seguidas numa boa estratégia de comunicagdo: perguntar sempre; definir as
metas; visar a audiéncia do evento; selecionar a midia para divulgar o evento;

estabelecer a mensagem; encontrar o angulo das noticias.

Diferentemente da propaganda, que é principalmente o que
vocé diz sobre sua organizagdo ou evento para obter
aceitacdo, as relagdes publicas constituem a disciplina
promocional de formar o que sua audiéncia pensa ou sente
sobre o valor de seu empreendimento e, ainda mais importante,
sobre sua organizagdo como um todo. E uma abordagem mais
ampla e consome mais tempo para construir lealdade continua
para sua casa e para a participacdo em seus eventos (HOYLE
Jr., 2003, p. 65).

Segundo Hoyle Jr (2003, p.52) manter a audiéncia até o final de um
evento € um dos maiores desafios, por isso “premiagdes estimulantes, sorteios,
competicdes e tour poés-evento sdo usados com frequéncia para isso”.

Na elaboracdo e na organizacdo de um evento o primeiro passo a ser
tomado pensando no todo, no sucesso e na conquista dos objetivos almejados,
deve ser o planejamento. Este tem como finalidade definir as metas, os
objetivos e as estratégias, que irdo conduzi-lo e orientar para a tomada das
proximas etapas. Hoyle Jr (2003, p.16) diz que se deve “integrar os objetivos
em uma meta e alistar as pessoas na agédo para o cumprimento dessa meta.”
Para o autor, “o ponto essencial € que o marketing [do evento] deve comecar
no inicio do processo de planejamento. Apenas depois marketing pode servir
como o maior ativo integral para impulsionar a frequéncia, os lucros e a
repeticdo de negdcios no préximo evento” (p.17, 2003).

Além de um bom planejamento, um evento, precisa essencialmente ser
memoravel, ficar marcado na mente das pessoas, isto ira gerar um feedback
positivo a favor da organizagao e criar nos participantes a sensagao do novo,
do extraordinario. Para isto os profissionais envolvidos devem usar toda
criatividade que possuem, gerar brainstorm, sair do 6bvio e do convencional,
despertar a curiosidade ao novo e seu desejo em participar do evento. Apds

analisar o orgcamento, a palavra para um evento ser inesquecivel, criar uma
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identidade e ser memoravel deve ser: inovacio, porém sem desviar o foco ou ir
de encontro com os ideias e principios da organizagéao.

Para maior repercussao de um evento, este devera oferecer um produto
ou um servigo que ninguém esta oferecendo e é de interesse dos individuos.
Deve diferenciar-se dos demais e sobressair-se ao concorrente, levando em
consideragao suas qualidades, pontos positivos e vantagens, sem denegrir a
imagem do adversario e nem expor seus produtos. Sobressair-se pelo fato de
estar inovando, criando o excepcional e satisfazendo a vontade do publico-

alvo.

[...] a técnica de eventos precisa estar ao nivel correto de cada
publico, e precisa, portanto respeitar suas proprias regras de
sintaxe, porque sera sempre parte de uma atividade de
comunicagdo, com o objetivo de levar uma certa mensagem
nas condi¢cdes mais préprias, no momento certo, debaixo da luz
certa e no ambiente mais receptivo (GIACOMO, In: ALMEIDA
e POREM, 2014).

Em resumo, para criar, planejar e executar um evento, o relagdes
publicas deve fazer um estudo cuidadoso e detalhado do seu publico e de
todos os componentes que o compde, que vai desde definir uma data e local
até patrocinadores, cotagdes, dentre muitos outros elementos, visando sempre
alcangar os objetivos propostos, com foco na comunicagédo estratégica, para
que o evento saia como o esperado. Como dito, as estratégias de comunicagéo
utilizadas devem ser coerentes com a identidade da organizacao para reforca-
la e ndo gerar ambiguidades.

Segundo Hoyle Jr (2003, p. 13), num evento “vocé nédo deve esperar
encontrar as mesmas coisas que encontra em casa, pois vocé saiu de casa

para encontrar coisas diferentes.”

Trata-se do desenvolvimento de um pensamento complexo que
envolve finalidades comerciais, no caso do marketing, e
também da avaliacdo da disposicdo das pessoas para o
didlogo e o atendimento, no caso das relagdes publicas
(FORTES e SILVA, 2011, p.16).

Logicamente, neste estudo, estamos dando énfase as relagdes publicas,
embora sabendo que em eventos mercadoldgicos as atividades de marketing

sao complementares e importantes. Enquanto este ultimo redireciona as acdes
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da organizacdo em relagdo aos seus mercados, definindo os objetivos e
estratégias para alcanga-los, as relagdes publicas, planejam e executam
atividades para aproximar a organizagao do seu publico, informando-os de
maneira credivel e transparente, persuadindo-os e gerando relacionamentos
mais estaveis e duradouros, fortalecendo a imagem e reputacdo da
organizagdo. Indiretamente elas também contribuem para a ampliagdo das
vendas e demandas pois, com a melhora dos relacionamentos, a empatia é

mais positiva, auxiliando nas decisdes de compra.

O evento organizado, como linguagem de comunicagao,
sempre existiu, mesmo antes da atividade profissional de
relagdes publicas trazer sua contribuicdo para a seu melhor
estruturacdo. [..] o evento em relagdes publicas é um
acontecimento especial, antecipadamente planejado, no
conjunto de atividades de um programa de comunicagdes
(GIACOMO, 1993, p.11-12).

O profissional de relagbes publicas tem aptiddo necessaria para criar
conceitos e elaborar mensagens coerentes e adequadas de acordo com a
organizagado, com seu contexto e com o0 meio onde esta inserida, concebendo
os eventos de forma que eles colaborem para a valorizagao institucional,
promovendo o dialogo, estabelecendo relacionamentos, fortalecendo a imagem
institucional, agregrando valor ao marketing das organizagdes, influenciando o
comportamento do publico e alcagcando os objetivos pré-estabelecidos. Como
afirma Farias (2011, p.148), “dessa forma cabe ao relagdes publicas
estabelecer objetivos mensuraveis e facilmente percebidos por todos os
publicos envolvidos e, assim, transformar o evento num ambiente de
convergéncia de todos esses interesses” Sendo necessario para tanto, visdo
critica e uso de estratégias desde o momento de sua concepgao,
planejamento, execugao e encerramento.

Para exemplificar e reforcar a teoria até aqui apresentada, o proximo
capitulo abordara trés exemplos de megaeventos que aconteceram no Brasil
recentemente levando em consideragao o evento em si, a repercurssao que
teve e as dificuldades que foram encontradas na organizagdo e na realizagao

destes.



5. EXEMPLIFICANDO COM MULTICASOS DE MEGAEVENTOS:
FESTIVAL, JORNADA E EVENTOS ESPORTIVOS

Com base no referencial tedrico apresentado sobre eventos, relagdes
publicas e marketing, foi realizada uma analise de trés tipos de megaeventos, a
sua repercussao, as dificuldades que foram encontradas durante o processo de
concepcao até a avaliagao final e analise, na qual se podem notar os pontos
negativos, positivos e a melhorar para as proximas edigdes.

Na realidade ndo podemos definir esta exemplificagdo de multicasos,
como sendo um estudo de caso, ja que este prevé uma pesquisa em

profundidade sobre o caso apresentado.

[...] a esséncia de um estudo de caso, a principal tendéncia em
todos os tipos de estudo de caso, € que ela tenta esclarecer
uma decisdo ou um conjunto de decisdes: o motivo pelo qual
foram tomadas, como foram implementadas e com quais
resultados (SCHRAMM apud YIN, 2001, p. 31).

Na analise de multicasos de megaeventos aqui apresentada, a fim de se
obter maior conhecimento do papel destes na comunicagdao organizacional
observou-se os fatores influenciadores em trés eixos principais, que
consideramos prioritarios para entender nossa premissa:

a) Os eventos como auxiliar na estratégia de relacionamento e de
marketing;

b) As diferentes tipologias e aplicagdes dos eventos na comunicagao
organizacional

c) As competéncias e habilidades de relagbes publicas no processo de
planejamento, execucdo, uso de ferramentas de marketing e feedback da
gestao de eventos.

Para tanto, exemplificamos com trés diferentes tipos de megaeventos,
0s quais tiveram publicos-alvo e objetivos distintos avaliando as categorias
citadas em cada um deles de modo particular, desde sua formacao até o pos-
evento e o feedback. Vale destacar, a ultima categoria, sobre o papel do
profissional de relagbes publicas e das ferramentas de marketing. Estes
megaeventos foram escolhidos por apresentarem classificagdes distintas, isto
e, todos se pertencem a categoria de megaeventos, porém também se
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enquadram em outros niveis, ou seja, o Rock in Rio é um evento de carater
artistico-cultural; a JMJ € de cunho religioso e a Copa do Mundo € um evento
desportivo. Além disso, todos sdo eventos abertos em relacdo ao publico, de

laser e de turismo em relacéo a area de interesse.

5.1 Megaevento

Podemos denominar megaevento como sendo um evento de lazer e
turismo em larga escala, com um numero alto de participantes e de
investimento, geralmente de curta duragdo. Deixam resultados expressivos nas
cidades que os sediam, pois estdo diretamente associados a melhorias na
infraestrutura, em relacdo aos meios de transporte e comodidades para o
evento, que posteriormente podem gerar relocacédo industrial e entrada de
investimentos. Como afirma Matias (2002), “esta atividade é considerada uma
producao social’”, que tem débitos em longo prazo e gera resultados
expressivos em termos de turismo. Este tipo de evento precisa de um
planejamento bem elaborado e requer que seja programado com bastante
antecedéncia.

Segundo Matias, 2002, p.67-8, um megaevento:

se bem sucedido, projeta nova (ou talvez renova) a persistente
imagem positiva da cidade-héspede por meio da midia nacional
e internacional particularmente por cobertura de televisdo. E
frequente haver consequéncias a longo prazo em termos de
turismo, relocacgao industrial e entrada de investimentos. Como
resultado, os governantes e organizadores de eventos
tipicamente clamam que megaeventos ajudam a nomear
necessidades econdmicas e culturais e direitos dos habitantes
locais, embora ndo vendo de fato se cidaddos foram
consultados sobre participarem da sua realizagao.

Os megaeventos possuem algumas caracteristicas, como: organizagao
complexa; longo tempo de preparacdo; curto tempo de realizagdo; varios
patrocinadores multinacionais; multiplos interesses e objetivos; importancia
mundial e alto potencial para deixar legados, tanto positivos quanto negativos.

Para a realizacdo de um megaevento, varios detalhes técnicos e

organizacionais devem ser analisados cautelosamente, como:



84

* Planejamento - considerando-se os objetivos, perfil do evento, tamanho
e publico;

» Elaboragdo do cronograma - detalhamento de atividades, prazos,
definicdo das tarefas, montagem de comissdes, controles periddicos das obras
e etapas propostas no planejamento;

» Aprovagéo do orgamento;

» Estabelecimento de parcerias - procurar patrocinadores, como forma
de obter financiamento e auxilio nas despesas;

» Definicdo das particularidades e detalhes do evento, como por
exemplo, verificar se o local esta em perfeitas condi¢gdes ou se sera necessario
alguns reparos;

* Divulgacéo clara e com antecedéncia de todos os detalhes relevantes
do evento sem esquecer de incluir local, preco (se o evento for pago), dia,
horario e os pontos de venda de ingressos, se houver e se é possivel contar
com aquisigao de ingressos pela Internet, devido a sua facilidade;

* Investir em planos de comunicacdo - primeiro deve-se definir o publico
e qual o melhor meio para atingi-lo e, posteriormente, investir na identidade
visual e elaboragcao dos materiais impressos (banner, flyers, faixas, anuncios,
etc.) e sonoros, além do apoio das midias socias que promovem maior
interacdo com os individuos. Outro fator importante é investir na Internet wi-fi
no local do evento, onde as pessoas terao oportunidade de fazer comentarios a
respeito do acontecimento gerando midia espontanea;

» Ficar atento aos detalhes, imposi¢cdes previstas e ajustes periddicos
conforme as necessidades.

» Verificar a qualidade da infraestrutura do local e da limpeza prévia dos
banheiros, contratacdo de segurangas, bombeiros e médicos com ambulancias
equipadas, funcionamento dos equipamentos de audiovisual que serao
utilizados, cobertura do evento, atengdo as saidas de emergéncia, e outros
cuidados por se tratar de um megaevento;

» Entrega de brindes aos patrticipantes para agregar valor, promover o
evento e contruir uma imagem positiva junto ao publico, caso seja possivel.

Os itens abordados s&o apenas alguns dentre muitos que deverao ser
analisados criteriosamente antes da realizacdo de um megaevento para

garantir o maior retorno positivo possivel. Todos os eventos citados e
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comentados neste estudo s&o percentes a categoria de megaeventos, devido a
sua estrutura e seu porte, porém cada um deles também se enquadra em

outras classes, como veremos a seguir.

5.2 Festival

Festival € um evento de carater artistico-cultural que é composto por
apresentagcdes previamente selecionadas e definidas, que possui alguns
objetivos, como: competicdo, divulgagao ou até mesmo promogao comercial. O
tempo de duragao e de ocorréncia deste tipo de evento é variavel e pode ser

realizado tanto em ambientes abertos quanto fechados.

5.2.1 Rock in Rio

O Rock in Rio, além de ser um megaevento € também um festival de
musica que foi criado pelo empresario Roberto Medina na cidade do Rio de
Janeiro, de onde vem o nome, no ano de 1985 e se tornou um dos maiores
eventos de musica do mundo. O Brasil foi o primeiro pais da América Latina a
sediar um acontecimento deste género e porte. No decorrer de sua historia, o
Rock in Rio teve 15 edi¢des, sendo seis no Brasil, seis em Portugal (Lisboa),
que iniciou o festival em 2004, trés na Espanha (Madri) desde 2008 e pela
primeira vez nos EUA (Las Vegas) em maio de 2015. E no ano de 2008, o
festival foi realizado pela primeira vez em dois locais diferentes: Lisboa e Madri.
O megaevento ja foi tema de um musical, serviu de enredo de escola de samba
e sua historia se tornou um livro: "Rock in Rio - A Histoéria do Maior Festival de
Musica do Mundo", langado em 2011. O festival é considerado o oitavo melhor
do mundo pelo site especializado festivalfling.com.’. A Figura 4 refere-se a

logomarca do festival.

° Dados disponiveis em: < http:/pt.wikipedia.org/wiki/Rock_in_Rio> Acesso em: 08 de abril de
2015.
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Figura 4: Logomarca do Rock in Rio

Fonte: Site de buscas Google

5.2.2 Repercursao e dificuldades

A primeira edi¢gao do evento aconteceu na cidade do Rio de Janeiro, no
bairro de Jacarepagua entre os dias 11 e 20 de janeiro de 1985. A Cidade do
Rock, como é chamada, foi criada para abrigar o evento, possuia uma area de
250 mil metros quadrados e contava com o maior palco do mundo ja construido
até entdo, com cinco mil metros quadrados de area. Possuia dois fast foods,
dois shopping centers com cinquenta lojas, além de dois centros de
atendimento médico, tudo isso destinado a receber 1.380.000 pessoas durante
os dez dias de atragdo, com shows nacionais e internacionais de todos os
estilos, que € uma das principais caracteristicas do evento. Foi durante esta
ocasido que a plateia de um grande show foi iluminada pela primeira vez, visto
que este contou com sistema de luz e som considerados modernos para a
época'’.

Ja a segunda edicdo do evento aconteceu no estadio do Maracana em
1991 e recebeu 700 mil pessoas em nove dias de festival. O evento se tornou
ainda mais grandioso e contou com trés mil pontos de iluminagdo brilhante,
sendo 480 fardis de avido, estrategicamente posicionados no telhado para
garantir o espetaculo.

Em 2001 aconteceu a terceira edicdo do evento em uma nova locagcao

novamente no bairro do Jacarepagua e com capacidade para 250 mil pessoas.

'° Dados disponiveis em: <http://rockinrio.com/rio/rock-in-rio/historia/> Acesso em: 07 de abril
de 2015.


http://pt.wikipedia.org/wiki/11_de_janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/20_de_janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/1985
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fast_food
http://pt.wikipedia.org/wiki/Shopping_center
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Esta edigcdo do evento contou com 1.235.000 participantes e 160 artistas em
sete dias de duragédo e com algumas novidades. Entre elas o “Por um Mundo
Melhor”, que levantava debates a respeito de questdes socioambientais com
foco na educacéao e na cidadania. Segundo informacgdes do site oficial do Rock
in Rio: “era o inicio de um projeto que passaria a fazer parte do conceito do
festival. Inspirada pela nova iniciativa, a abertura foi marcada por um
movimento de comunicagdo jamais realizado. Ele silenciou mais de 3500
emissoras de radio e TV do Brasil por trés minutos. O Rock in Rio convidava a
todos a refletirem sobre o que poderiam fazer para transformar o planeta em
um lugar melhor”.

O ano de 2004 foi marcado por algumas mudangas no evento a comegar
pelo local. O Rock in Rio levou a quarta edicdo do festival a Europa e
desembarcou em Lisboa, com varias apresentagbes internacionais, mas
também com artistas brasileiros e portugueses. Levou mais de 700 jornalistas
do mundo todo a cobrir o evento, que ja havia se tornado um conceito, pois,
aléem de musica e entretenimento promovia a responsabilidade social e agdes
por um mundo melhor para todos. Desde entdo, o Rock in Rio aconteceu a
cada dois anos em Lisboa para um publico diversificado. Assim, no ano de
2006, novamente em Lisboa ocorreu a quinta edicdo do evento, com muita
tecnologia e inovagdes. Além disso, o evento arrecadou 700 mil dolares para
instituicdes que se destinavam a questdes ambientais e se comprometeu a
plantar 118 mil arvores até 2016.

Em 2008, o Rock in Rio inovou ainda mais e além de Portugal também
foi realizado em Madri, na Espanha. Em Lisboa, o evento uniu moda e musica
e criou um palco chamado “sunset’, destinado a encontros musicais
espontaneos e jam sessions''. O conceito “Por um mundo melhor’” tomou
proporcdes enormes e neste ano, o festival doou mais de 700 mil ddlares para
compensar as emissdes de carbono na atmosfera e equipou vinte escolas com
painéis solares. De acordo com o site do Rock in Rio, em 2009, esta iniciativa
recebeu o Energy Globe Award na categoria Juventude concorrendo com 796

projetos de 111 paises no total. J& em Madri, o evento reuniu diferentes

" Termo que significa improvisagao, tocar sem saber o que vem a frente, que ocorre sem
nenhuma preparagao prévia.
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géneros musicais, abordando também assuntos socioambientais e
arrecadando fundos para inciativas de sustentabilidade.

Novamente, em 2010, Portugal e Espanha receberam o festival de
musica. Ocorreu pela quarta vez em Lisboa, com desfiles de moda, assuntos
referentes ao meio ambiente e mudancgas climaticas e infraestrutura
impecaveis, onde até mesmo um hotel foi instalado. Em Madri, aconteceu mais
uma inovagao que eles chamaram de “fonte inteligente” e se refere a agua
dancando ao som da musica que era tocada.

Finalmente, em 2011, o Rock in Rio voltou ao Rio de Janeiro e fez os
700 mil ingressos colocados a venda se esgotarem em apenas quatro dias,
com a estreia do Palco Sunset e a Rock Street, que possuiam lanchonetes,
bares e apresentagdes artisticas: ponto de encontro entre os participantes do
evento. O projeto “Por um mundo melhor” doou 2.200 instrumentos para 150
organizagdes independentes para que eles pudessem servir de estimulos aos
cidadaos.

Em 2012, o evento ocorreu novamente em Lisboa e Madri. Em Portugal
houve a implantagdo do Rock Street e a danga urbana ganhou espacgo no palco
Street Dance, atividade incorporada na edi¢cao de 2013 no Brasil.

A cidade escolhida para a realizagdo do megaevento foi novamente o
Rio de Janeiro em 2013 e dessa vez a inovagao aconteceu fora da Cidade do
Rock. O festival foi tema de um musical e como enredo de escola de samba.

Em 2014, o evento completou dez anos e foi realizado em Lisboa e em
maio de 2015 sera realizado pela primeira vez em Las Vegas, prometendo ser
grandioso. Em setembro sera no Brasil.

A repercussao do evento em todas as suas edigdes foi positiva, fato que
é facilmente observado quando se analisa o publico que compareceu e
compartilhou este acontecimento emitindo avali¢des satisfatorias. No entanto,
as duas primeiras edicdes do Rock in Rio gerou muitos prejuizos. Para a
realizagcao da terceira edicao, Roberto Medina, criador do evento, conseguiu
uma série de patrocinios a fim de garantir retorno financeiro.

A agéncia Artplan € uma das maiores empresas da area comunicagao
do Brasil, pertence a familia Medina, sendo a principal responsavel pela
realizacdo do Rock in Rio. Roberta Medina, de apenas 23 anos é formada em
comunicacgao e responde pelo apoio logistico e promocional deste.
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Como vemos novas edicboes do festival estdo acontecendo e se
expandindo e por isso exige-se investimentos vultosos. Agora a organizagéo
deseja leva-lo a outros paises do continente europeu, Reino Unido ou
Alemanha e na América Latina, tendo México e Coldmbia como possiveis
destinos'.

O site Meio e Mensagem ainda afirma que:

A ambiciosa expansao, porém, exige investimentos e sangue
frio para os riscos que existem na exploracdo de novos
mercados. E neste contexto que o banco Pactual esta ha mais
de trés meses buscando sécios em nome da familia Medina
para que a jornada n&o se torne uma aventura. Uma das
primeiras medidas para deixar o terreno mais fértil para os
futuros sécios é a desvinculacdo do Rock in Rio da Dream
Factory, agéncia de promocao e eventos criada em margo de
2001 para cuidar da comercializacao e realizacao do festival.

A empresa Better World foi criada em 2004 em Portugal como filial da
Dream Factory para cuidar do evento na Europa. Roberta Medina, ainda afirma

que:

Para se ter uma ideia de valores de possiveis aportes, a ultima
edicao do festival em setembro passado no Rio de Janeiro teve
um custo de producdo de R$ 95 milhdes enquanto as edigdes
em Lisboa e Madrid custaram respectivamente 25 e 27 milhdes
de euros. Infelizmente os custos no Brasil sdo mais altos, sem,
no entanto abrir cifras de faturamento nem de lucro. Os riscos
em cada edigao do festival vao até o ultimo segundo, quando o
ultimo expectador deixa o show.

No decorrer dos anos, o festival se tornou um sucesso e agregou muito
valor a sua marca e devido a isso o publico reclama da dificuldade para
conseguir adquirir convites pelo site para o evento que ocorrera em setembro
de 2015, no Rio de Janeiro, o qual ja apresentou problemas durante a venda. A
organizacao julga que mais de 600 mil ingressos serdo vendidos para a edigéo
sendo que os pregos dos bilhetes variam entre R$ 175,00 e R$ 350,00. O
evento surpreende pelos numeros impressionantes que apresenta, incluindo a
quantidade de lixo que é produzida durante o festival na Cidade do Rock.

Foram recolhidas 183,7 toneladas de residuos, entre lixo organico, reciclavel e de

' Dados disponiveis em:
<http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/noticias/2011/11/22/Rock-in-Rio-
mira-globaliza--0.html> Acesso em: 12 de abril de 2015.
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material potencialmente reciclavel’>. Outro fator que nao agradou aos
participantes do evento diz respeito a infraestrutura, pois em muitos momentos
houve falta de acomodacgéo devido ao grande numero de pessoas na cidade e

a dificuldade de transporte para locomocao.

5.2.3 A analise

Como abordado, no decorrer dos anos, o festival se tornou um sucesso
€ agregou muito valor a sua marca. Favoreceu o turismo, a economia e utilizou
a comunicagao estratégica em todo seu processo.

E possivel notar, em trinta anos do festival, 15 edicdes realizadas e mais
duas confirmadas, um publico de mais de sete milhdes de pessoas, mais de
dez milhdes de seguidores nas redes sociais, mais de 1.120 atragdes, cerca de
1.070 horas de musica e transmissao para cerca de um bilhdo de
telespectadores no mundo todo por meio de TV e Internet. O investimento na
marca ultrapassou US$ 495 milhdes, mais de US$ 16,8 milhdes foram
investidos em projetos socioambientais e foram gerados mais de 138 mil
empregos nas edigdes do evento. Em 2013, no Rio de Janeiro o impacto
econdmico na cidade foi de um bilh&do de reais, de acordo com a Riotur.

Para a edicdo de setembro de 2015 no Rio de Janeiro, o evento
conseguiu reunir um elevado numero de patrocinadores importantes, devido ao
fato do festival possuir forte poder de repercussao no pais. Rodolfo Medina,

vice-presidente do Rock in Rio alegou que:

A edigcédo de 2013 confirmou que o Rock in Rio tem um grande
poder de repercussao no pais. O publico vive intensamente
antes e durante. Quando acaba uma edigéo, o publico comega
a falar no préximo evento. Isto € o Rock in Rio. Uma marca de
comunicagao que conversa com todos os publicos e idades
sem interrupgdo. Este ano chegamos a numeros
surpreendentes, entre eles o de 600 produtos licenciados, o
que atrai ainda mais as marcas'*.

 Dados disponiveis em: <http://g1.globo.com/musica/rock-in-rio/2013/noticia/2013/09/rock-rio-
gerou-impacto-de-cerca-de-r-1-bilhao-no-rio-diz-organizacao.html>. Acesso em: 12 de abril de
2015.

" Dados disponiveis em: <http://rockinrio.com/wp-content/uploads/sites/5/2013/10/PR-RiR-
2013_edi%C3%A7%C3%A30-2015.pdf>. Acesso em: 12 de abril de 2015.
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A partir da abordagem destes dados, podemos constatar que o festival
possui empresas e equipes que auxiliam na comunicacdo e na divulgagao,
gerindo-as de forma estratégica, a fim de atingir o publico-alvo desejado e na
obtencgao de patrocinadores de grande poder econdmico que contribuiram com
investimentos na construcdo de um megaevento, esperando retorno para suas
aplicagdes. As atribuicdes do profissional de comunicagdo neste caso séo
variadas e devem ser elaboradas cautelosa e estrategicamente, visto que para
se chegar ao resultado final e conseguir organizar um evento memoravel e
inesquecivel pela positividade, precisa de um planejamento detalhado,
distribuicdo das tarefas, apoio ndo sé dos patrocinadores com ajuda financeira,
mas também da cidade-sede que deve possuir uma boa infraestrutura para
recepcionar e atender aos participantes do evento. E cabe a este profissional
gerir a comunicagao e o relacionamento com estes elementos-chave para se

chegar aos objetivos desejados.

5.3 Jornada

Jornadas sao os encontros que acontecem com grupos especificos, por
exemplo, no ambito profissional ou promovidas por entidades de classe, para
discutir assuntos de seus interesses, com a finalidade de acrescentar
informacgdes, conhecimentos e experiéncias aos participantes. Estas néao
necessariamente conseguem a solugido de um problema. Tem a duragdo de
alguns dias e ao término do evento, as conclusdes que forem tiradas dos
debates e palestras poderao servir de diretrizes para outros temas, debates e
outras jornadas. Este tipo de evento também tem impacto direto na economia

local e na maioria das vezes conta com espacos € infraestrutura ja existentes.

5.3.1 Jornada Mundial da Juventude — Rio 2013

A Jornada Mundial da Juventude também conhecida como JMJ é um
evento religioso criado pelo Papa Jodo Paulo Il em 20 de dezembro de 1985.
Porém, a 12 JMJ aconteceu somente no Domingo de Ramos de 1986. O evento

ocorre a cada dois ou trés anos, entre os meses de julho e agosto e é o papa


http://pt.wikipedia.org/wiki/Papa_Jo%C3%A3o_Paulo_II
http://pt.wikipedia.org/wiki/20_de_dezembro
http://pt.wikipedia.org/wiki/1985
http://pt.wikipedia.org/wiki/Domingo_de_Ramos
http://pt.wikipedia.org/wiki/1986
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quem decide a cidade que ira sediar o proximo encontro e sugere o tema que
sera abordado: sempre retirado de um versiculo biblico. Reune milhares
de catolicos de todo o mundo, especialmente jovens. Porém, apesar de ser
organizada pela Igreja Catodlica, a JMJ é um convite para os jovens do mundo
todo. Tem duracéo de cerca de uma semana, na qual sao realizadas inumeras
atividades com e para os participantes, a fim de conhecerem mais sobre a
doutrina catdlica e também para integrar pessoas de cidades e continentes
diferentes. Isto significa reunir num sé espaco, individuos com caracteristicas e
culturas proprias para promover amizade, esperancga e espiritualidade.

Como a Jornada congrega pessoas de varias nacionalidades, eventos
menores sao realizados o tempo todo, em diversas linguas, como catequeses,
adoragdes, missas, momentos de oracao, palestras e shows. O papa Joao
Paulo Il afirmou que “a esperangca de um mundo melhor esta na juventude
sadia, com valores, responsavel e, acima de tudo, voltada para Deus e para o
préximo”®.

O evento possui algumas caracteristicas, como por exemplo, a troca de
bandeiras de outros paises, camisetas e artigos religiosos, como forma de
iniciar amizades e ter contato com as diferentes culturas presentes no
encontro, promovendo intercambios culturais e sociais. Ha ainda a tradigao da
peregrinacédo dos jovens, que devem se locomover andando para os encontros
durante a Jornada, como a acolhida do papa com aparigdo publica na cidade
do evento e o0 encerramento com uma missa especial.

A logomarca da JMJ em 2013 foi desenvolvida procurando incorporar
elementos caracteristicos desta e da cidade-sede, que foi o Rio de Janeiro,

conforme observamos na figura 5:

> Dados disponiveis em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornada_Mundial_da_Juventude> Acesso
em: 07 de abril de 2015.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Catolicismo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Igreja_Cat%C3%B3lica
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Figura 5: Logomarca JMJ RIO 2013

-
o JM)

2013

Fonte: site de buscas Google

A cruz da imagem a cima representa a cruz peregrina, simbolo da JMJ.
O morro em verde simboliza o pao de agucar e o Cristo de bragos abertos: séo
elementos caracteristicos do Rio de Janeiro. Em azul é o litoral brasileiro. Essa
composicao de ilustragdes com as cores do Brasil, pais-sede, formam um
coragao, que representa o coragao de um discipulo em referéncia ao versiculo-
tema, que foi “Ide e fazei discipulos entre todas as nagdes”.

A JMJ de 2013 foi realizada entre os dias 23 a 28 de julho, no Rio de
Janeiro e reuniu cerca de 3,7 milhbes de pessoas de 175 paises, sendo a
segunda maior concentracao de fiéis desde a criagdo do evento e a maior em
territério nacional. Considerado "o maior evento da histéria do Rio de Janeiro"
pelo prefeito da cidade'®, esta programado que sua 142 realizagdo ocorra em

Cracdvia, na Polbnia, em 2016.

5.3.2 Repercursao e Dificuldades

As informagdes encontradas no site Wikipédia apresentam numeros
pelos quais pode-se observar a expressividade do evento, conforme a tabela 8.
Neste caso, o site Wikipédia foi utilizado, pois o site oficial da JMJ 2013 nao se
encontra mais disponivel. Assim, podemos fazer uma critica a organizagao que
retirou da rede um material rico em informagées de um dos maiores eventos ja
realizados no Brasil. Portanto, precisou-se recorrer a outros sites para

obtencao dos dados que aqui sdo apresentados.

1 Dados disponiveis em:
<http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornada_Mundial_da_Juventude_de 2013> Acesso em: 07 de abril
de 2015.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornada_Mundial_da_Juventude_de_2013
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Tabela 8: JMJ 2013 em numeros

Ocasiao Numeros

Missa de encerramento — Praia de Copacabana 3,7 milhdes de pessoas
Cerimébnia de abertura 600 mil pessoas
Cerimodnia de acolhida do Santo Padre — Praia 1,2 milhdes pessoas
de Copacabana

Via-Sacra 2 milhdes de pessoas
Vigilia - Praia de Copacabana. 3,5 milhdes de pessoas
Inscritos 427 mil pessoas
Inscritos com hospedagens 180 mil pessoas
Vagas em casas de familia e instituicdes 356,4 mil
Gastos feitos pelos visitantes R$ 1,8 bilhao

Fonte: Adaptada de informacgdes do site Wikipédia e da CNBB.

Outro dado relevante é o custo estimado do evento, que atingiu R$ 118
milhdes pagos pelo COL (Comité Organizador Local) da Jornada Mundial da
Juventude Rio 2013. Segundo o Ministério do Turismo este trouxe a maior
movimentagéo de turistas da histéria do Brasil e nas redes sociais teve quase
25 milhdes de acessos, com mais de setenta mil downloads no site oficial da
JMJ Rio 2013 e superior a duzentos mil acessos. A pagina no Facebook
recebeu mais de 1,1 milhdo de curtidas e o flickr passou de dez mil downloads.

Os paises com o maior numero de inscritos foram Brasil, Argentina,
Estados Unidos, Chile, ltalia, Venezuela, Franca, Paraguai, Peru e México,
respectivamente. Sendo que 72,7% dos turistas estrangeiros estiveram no
Brasil pela primeira vez e 86,9% nunca haviam participado de uma Jornada.

No primeiro dia do papa Francisco no Rio de Janeiro para o evento,
houve um protesto contra os gastos publicos causando um conflito entre
policiais e manifestantes, além de detencbes destes e de jornalistas
independentes que faziam a cobertura da mobilizacdo. Porém, a participacao
do Governo do Estado e da Prefeitura do Rio de Janeiro limitou-se a questdes
de seguranca e saude dos peregrinos.

Muitos jovens brasileiros superaram as dificuldades de locomogao até o
Rio de Janeiro para comparecer ao evento, visto a extensao territorial do Brasil.

Em relacdo ao lixo produzido, a empresa responsavel pela limpeza urbana


http://pt.wikipedia.org/wiki/Minist%C3%A9rio_do_Turismo_(Brasil)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro_(cidade)
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removeu 345 toneladas de residuos organicos e 45 toneladas de materiais
reciclaveis, numero abaixo de outros eventos que ocorrem na praia de
Copacabana, como por exemplo, o Ano Novo que no ano anterior havia
produzido 10% a mais de lixo que a JMJ 2013"".

Uma grande dificuldade encontrada foi por fatores climaticos, pois o
evento foi realizado em locais abertos e neste periodo choveu muito e um dos
locais que seria utilizado para um encontro ficou danificado, alagou e por causa
da lama precisou ser transferido para a praia de Copacabana. A falha da
organizagado neste ponto ocorreu porque eles nao levaram em conta as mas
condigbes geoldgicas do local e fatores climaticos.

O diretor da Sala de Imprensa da Santa Sé, padre Federico Lombardi

avaliou o evento:

Vimos uma atmosfera positiva, apesar das condicbes
climaticas, e os jovens que vieram ao Rio estavam tomados por
um espirito de participagao, de fé e de forca interior. Nao é
sobre numeros, € sobre um testemunho publico de fé e do
Evangelho para as novas gera96e518.

A JMJ foi um grande evento que contou com milhares de jovens do
Brasil e do mundo, porém problemas de infraestrutura nos locais destinados
aos encontros e falta de meios de transporte e sinalizagdo foram os mais
expressivos, além da dificuldade dos participantes para retirada dos kits -
entregue aos participantes do evento - caracterizado de “cadtico” por alguns

jovens e da falta de cestos de lixo nas ruas da cidade'.

5.3.3 A andlise

A JMJ 2013 foi organizada pelo Pontificio Conselho para os Leigos
(PCL), pelo Comité Organizador Local (COL), pela Comissdo Episcopal

Pastoral para a Juventude, pela arquidiocese do Rio, pela Conferéncia

Y Dados disponiveis em: <http://www.cnbb.org.br/eventos/juventude/12522-balanco-final-da-jmj-
rio2013-publico-recorde-de-37-milhoes-de-pessoas-em-copacabana> Acesso em: 12 de abril de
2015.

¥ Dados disponiveis em: <http://www.rio2013.com/pt/noticias/detalhes/3433/vaticano-elogia-
organizacao-local-da-jmj-rio2013> Acesso em: 12 de abril de 2015.

¥ Dados disponiveis em: <http://www.jb.com.br/jmj-2013/noticias/2013/07/28/peregrinos-
destacam-os-pontos-positivos-e-negativos-da-jmj/> Acesso em: 12 de abril de 2015.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Jornada_Mundial_da_Juventude_de_2013
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Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB). Além disso, o evento contou com apoio
de comités e com auxilio de 1132 voluntarios, que trabalharam junto a Jornada
e corresponderam a 90% da mé&o de obra do evento, a maioria de jovens.

Padre Ramon?, que ajudou na organizagao do evento, afirmou que:

Eles (os voluntarios) sdo aqueles que fazem a jornada
acontecer. Se a comunicagcdo é o coragcdo da Jornada no
sentido de proclamar ao mundo a verdade que a Jornada traz,
os voluntarios sdo as maos, sao os bracos, sdo aqueles que
fazem chegar a todas as pessoas a Jornada de maneira muito
pessoal e humana.

A Jornada Mundial da Juventude, também se enquadra nos
megaeventos, visto a sua dimensao, abrangéncia e estrutura. Contou com
milhares de jovens do mundo todo e foi uma grande festa de encontro entre
diferentes culturas. Todavia, foi possivel perceber que a cidade do Rio de
Janeiro nao possui infraestrutura e meios de transportes suficientes para
eventos deste porte, além da falta de seguranca.

Faltou planejamento, planos estratégicos mais elaborados e atencéo aos
detalhes. As falhas n&o foram pontuais, foi um conjunto de erros nas diferentes
instancias: Comité Organizador, Governo Federal e Prefeitura.

Pode-se dizer que a maior falha foi a de planejamento necessitando de
estratégias melhor detalhadas em parceria com profissionais de comunicacéo e

com as autoridades locais.

5.4 Eventos esportivos

Estes tipos de evento sdo os que envolvem esportes, como diz o proprio
nome, sao realizados cada um em sua categoria, visando disputa de titulos,
com presenca de plateia e ceriménia de premiacdes ao final da competicdo. E
necessario fazer uma ampla divulgagao, com envio de convites, inscricdes dos
convidados, contato com as midias e imprensa, anuncios, etc. Definir os locais
que ocorrerao as partidas de abertura e as demais até o encerramento e

posteriormente determinar qual sera a area destinada as pessoas ilustres,

* Dados disponiveis em: <http://noticias.cancaonova.com/comissao-do-vaticano-se-impressiona-

com-preparativos-da-jmj/> Acesso em: 12 de abril de 2015.
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autoridades convidadas e pessoas importantes, sempre obedecendo a uma
ordem de prioridade. A equipe da organizagdo deve ter o apoio de servigos
para oferecer comida e bebida a esses convidados.

Os tipos de eventos esportivos mais comuns sao:

* Olimpiada: € uma competicdo que reune diversas modalidades
esportivas e tem a duragédo de alguns dias na realizagdo das atividades, com
periodicidade prépria e regular;

» Campeonato: é forma de competicdo em que os concorrentes se
enfrentam pelo menos uma vez, possui duragao relativamente longa e sua
realizagao é recomendavel quando ha disponibilidade de tempo e de recursos;

» Torneio: possui carater eliminatério e € realizada em um curto espago
de tempo. Neste tipo de competicao, dificiimente ocorre o confronto entre todos
os participantes. E indicado quando h& pouco tempo e grande numero de
participantes;

« Jogos: sao disputadas varias modalidades desportivas
simultaneamente. Geralmente tem curta duragao e podem lembrar os torneios,
havendo vencedores por modalidades e um campe&o geral ao término do
evento;

» Taca ou Copa: realizada normalmente para homenagear, prestigiar ou
promover algum patrocinador, que ira associar sua marca e/ou produto ao
nome do evento;

» Festival: tem carater participativo e informal, visando promover a
integracdo e a promogdo da modalidade. Pode também motivar os
participantes e familiares e estimula-los a atividade fisica e ao esporte;

» Gincana: atividade voltada ao lazer, de cunho recreativo que conta com
diversas agOes criativas e divertidas, podendo ou ndo ter objetivos definidos
para serem alcancados;

» Desafios: pratica normalmente individual, que possui processos de
escala como referéncia;

* Exibicdo: pode ser realizada individual ou coletivamente, sem finalidade
competitiva, em que s&o valorizadas as habilidades e aptidoes dos

participantes;
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» Palestras: informagdes passadas por um profissional da area sobre
esportes e atividades fisicas com a finalidade ndo s6 de comunicar, mas de
mostrar os beneficios a saude das praticas regulares destas.

Cada tipo de evento esportivo possui suas particularidades e sao
escolhidos de acordo com as finalidades e objetivos da organizacéo
promovedora e patrocinadora, além de se considerar o publico a quem se

destina.

5.4.1 Copa do Mundo 2014

A Copa do Mundo FIFA, mais conhecida pelo antigo nome "Copa do
Mundo", também recebe outros nomes, como Campeonato do Mundo de
Futebol ou ainda Campeonato Mundial de Futebol, ou a designagcdo mais
recente de Campeonato Mundial FIFA. O evento € uma competicdo mundial de
futebol masculino em grupo e de carater eliminatério que acontece em um
periodo de quatro anos, alternando com os Jogos Olimpicos. E organizado pela
Federagdo Internacional de Futebol (FIFA - em francés: Fédération
International de Football Association) a partir da politica de rotatividade de
continentes. Foi criada em 1928 na Franca pelo presidente Jules Rimet, que
leva o nome da taga, mas a primeira edicdo ocorreu somente em 1930 no
Uruguai. E o evento esportivo mais assistido em todo o mundo, superando até
mesmo os Jogos Olimpicos.

A competicdo tem efeitos positivos em setores econbémicos,
possibilitando o desenvolvimento e crescimento de certos setores no pais que
a sedia. Possibilita melhorar a infraestrutura, visto que com o grande fluxo de
pessoas, sao necessarias estradas, aeroportos, meios de transporte e hotéis,
de um modo geral, para acomoda-los. Nos chamados “paises de terceiro
mundo”, um evento deste porte podera ter efeito reverso e acabar futuramente
prejudicando a economia do pais com déficits em sua balanga e dividas
internacionais, além de poder ter atraso nas obras, greve dos operarios,
desorganizacdo e uma burocracia demasiada.

Além destes fatores, o evento também tem aspectos politicos, uma vez

que pode comunicar valores de paz, universalismo e respeito ao proximo.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Jogos_Ol%C3%ADmpicos
http://pt.wikipedia.org/wiki/L%C3%ADngua_francesa
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Entretando, muitos individuos se esquecem que € uma competicdo harmoniosa
e acabam tumultuando o evento, criando brigas e confusdes generalizadas,
gerando violéncia nos locais das partidas ou até mesmo, desencadear conflitos
entre nagdes por desentendimentos banais.

Um megaevento deste tipo também impulsona o setor de turismo do
pais, pois muitas pessoas aproveitam este fato para viajar. Hd ampliagdo de
recursos na economia, por meio de hospedagens, alimentacdo, lazer,
especialmente se os turistas forem bem recepcionados, pois poderao retornar
ao pais mais vezes.

Outra caracteristica do evento é o fato de ser abordado constantemente
na cultura popular, como musicas, filmes, albuns de figurinhas, vestimentas,
dentre outros itens que favorecem a economia, ndo sé do pais-sede, mas de
todos os envolvidos.

Apenas oito paises que participaram da Copa do Mundo ja foram
campedes. Sao eles: Brasil, Argentina, Franga, Uruguai, Alemanha, Italia,
Espanha e Inglaterra.

A 202 edicao da Copa do Mundo FIFA de 2014 foi realizada no Brasil
entre os dias 12 junho a 13 de julho e foi a 5 realizada na América do Sul. O
evento contou com 32 selecbes e 3.429.873 torcedores, média de 53.591,8
pessoas por partida. No total ocorreram 64 jogos entre as equipes. As cidades-
sede foram: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Belo Horizonte, Brasilia,
Fortaleza, Porto Alegre, Recife, Cuiaba, Curitiba, Manaus e Natal.

A publicidade da copa se deu por varios meios. A logo simboliza trés
maos unidas levantando o troféu da Copa do Mundo FIFA, com a intencao de
exprimir unido e interligacdo entre os nag¢des. As cores verde e amarelo do

Brasil sdo uma forma de dar boas-vindas, como vemos na Figura 6.
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Figura 6: Logotipo da Copa do Mundo 2014

1)_‘514

FIFA WORLD CUP
Brasil

Fonte: site de buscas Google

Além do logotipo foram instituidos outros itens para sedimentar a
identidade visual do evento, como a bola, que foi nomeada oficialmente de
“Brazuca” e o poster, principal marca visual do evento, que retrata duas pernas
de jogares disputando a bola que estd em jogo, formando o contorno do mapa
do Brasil. Esta imagem apresenta varios elementos simbolos da fauna, da flora
e da cultura de cada regido do pais, como o calgcaddo de Copacabana, a
capoeira, o frevo, baianas, chimarrdo, animais, sol, uma bola de futebol, etc.
Destacado ha a inscricao "2014 Copa do Mundo da FIFA Brasil", conforme
pode-se observar na Figura 7, além dos logotipos dos patrocinadores oficiais

na parte inferior.

Copa do Mundo da FIFA

Bra.
\ /f:j\,'é

Fonte: site de buscas Google
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O mascote escolhido foi um tatu-bola, nomeado de “Fuleco” por uma
votagdo popular que representa um dos animais singulares do Brasil e a ideia
de exibi-lo foi pelo fato dessa espécie encontrar-se ameacada de extingéo e
com estado de conservagao vulneravel. Como afirmou o secretario-geral da

FIFA, naquele momento, Jérdme Valcke:

Um dos objetivos principais é usar a Copa como plataforma
para comunicar a importancia do meio ambiente e da ecologia.
Todos esperavam por uma arara. Mas o tatu-bola significa
mais. Ndo €& somente o simbolo de uma competigao.
Representa o legado, que é proteger a natureza.

Além destes trés elementos abordados, a Copa também contou com a
venda oficial de ingressos, com tecnologia nas bolas, com cang¢ao tema “we are
the one” e um album de figurinhas contendo todas as sele¢des participantes.

Para a realizagdo do evento foram necessarios alguns preparativos,
como a melhora dos estadios ja existentes ou constru¢gées de novos para
suportarem a capacidade de participantes, melhora na infraestrutura das
cidades-sede, entre aeroportos, estradas, meios de transportes e rede hoteleira

e em relagdo a seguranga com o apoio da seguraga publica e privada.

5.4.2 Repercursao e dificuldades

A Copa atraiu mais de um milh&o de turistas estrangeiros ao pais de 203
diferentes nacionalidades que gastaram 76% a mais em junho de 2014
comparado com o0 mesmo periodo do ano anterior. Fez mais de 3 milhdes de
brasileiros viajarem para outras localidades por causa dos jogos. Estes turistas
injetaram e movimentaram a economia do pais principalmente nas categorias
de hotelaria e alimentagcdo. A FIFA e os representantes de 45 federacbes
afiliadas a CONCACAF (Confederagcdo de Futebol da América do Norte,
Central e Caribe) e a CONMEBOL (Confederagédo Sul-Americana de Futebol)
afirmaram que a Copa de 2014, realizada no Brasil foi "o melhor futebol ja visto

na histéria dos Mundiais".


http://pt.wikipedia.org/wiki/Esp%C3%A9cie_amea%C3%A7ada
http://pt.wikipedia.org/wiki/Extin%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/Estado_de_conserva%C3%A7%C3%A3o
http://pt.wikipedia.org/wiki/CONCACAF
http://pt.wikipedia.org/wiki/CONMEBOL
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De acordo com o Datafolha?': 83% dos estrangeiros aprovaram a
organizacédo da Copa; 12% consideraram regular e apenas 3% péssima; 95%
dos estrangeiros avaliaram a recepgao como boa ou 6tima; 92% elogiaram o
conforto e a segurancga nos estadios; 76% acharam boa ou 6tima a qualidade
dos transportes até as arenas.

Os sistemas de comunicacéo (telefonia e Internet) foram aprovados
somente por 41% dos entrevistados e precos de alimentagdo, hotéis e
transporte aéreo, ndo foram muito bem avaliados.

O secretario-executivo do Ministério do Esporte, Luis Fernandes, afirmou
que “Uma das principais marcas que a Copa do Brasil deixou ao mundo ¢é a
certeza que da pra combinar eficiéncia operacional com ambiente de festa, de
celebragao, integracéo, espontaneidade, isso contagiou o mundo todo”?.

Outro dado do site do governo federal (Ministério do Turismo) aponta
alguns dados relevantes da Copa, porém s6 destacam os positivos. Segundo o
site com a Copa foram trinta bilhdes de reais a mais no PIB (Produto Interno
Bruto); 3,7 milhdes de turistas a mais no pais; 3,6 bilhdes de espectadores;
duzentos mil trabalhos temporarios e R$ 6,7 bilhdes injetados na economia®.

Porém, a repercursdo da Copa no Brasil também teve fatos negativos e
algumas controvérsias. Ocorreram atrasos nas obras e cancelamentos de parte
dos projetos previstos originalmente. Uma infraestrutura precaria para o porte
do evento, além de alguns acidentes nas obras, que causaram transtorno e até
mesmo morte de funcionarios.

O alto investimento por parte do governo aumentou em cerca de 50% a
divida dos estados-sede, sendo que a FIFA teve um lucro aproximado de 5
bilhdes de ddlares e nao pagou nenhum tipo de imposto no pais. Segundo uma
pesquisa realizada por institutos europeus da Suica e da Alemanha, esta foi a
Copa com maior custo de todas, foram 13,3 bilhdes de ddélares o equivalente a

33 bilhdes de reais, implicando em violagdes dos direitos humanos, por

! Dados disponiveis em: <http://www1.folha.uol.com.br/esporte/folhanacopa/2014/07/1486055-
organizacao-da-copa-e-bem-avaliada-por-83-dos-estrangeiros.shtml>. Acesso em: 10 de abril
de 2015.

2 Dados disponiveis em:
<http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2014/07/140714_wc2014_fifa_avalia_copa_rm>.
Acesso em: 10 de abril de 2015.

% Dados disponiveis em:
<http://www.turismo.gov.br/turismo/noticias/todas_noticias/20140612_2.htmI>. Acesso em: 10
de abril de 2015.


http://www.turismo.gov.br/turismo/noticias/todas_noticias/20140612_2.html
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desalojarem em torno de 250 mil pessoas em todo o pais em decorréncia do
torneio, na maioria dos casos sem receber qualquer auxilio ou indenizacdo®*.
Outro fato que implicou nas dividas foi o fato de ocorrerem fraudes nas
licitagGes e obras de preparo.

Em junho de 2013, alguns dias antes da abertura dos jogos, ocorreram
manifestagbes populares pelo pais para contestar o aumento nas tarifas de
transporte publico e também como forma de protestar contra os gastos
abusivos que estavam sendo investidos pelo governo brasileiro na Copa. Eles
reivindicavam melhoras nos servigos publicos, considerados ruins pela
populacdo, o que culminou com a vaia da presidente Dilma Rousseff na
abertura da Copa num dos estadios.

Faltou abordar também a venda ilegal de ingressos por uma quadrilha
que os obtinha de forma irregular - dos pacotes destinados a hospitalidade, as
federagdes, aos operarios e em pontos de retiradas de ingressos para os
turistas.

Além do mais, de acordo com estatisticas da FIFA, a Copa de 2014 foi a
mais poluente da histéria, emitindo 2,72 milhdes de toneladas métricas
de dioxido de carbono. Por outro lado, alguns consideram que ela foi
sustentavel, visto que os estadios construidos e modernizados adotaram
tecnologias para aproveitar a agua de chuva, a luz solar, fontes renovaveis de

energia e iluminagéo de baixo consumo energetico.

5.4.3 A analise

Para a divulgacao da Copa varias organiza¢des foram contratadas, cada
uma atendendo a um publico e um objetivo especifico. As agdes para imprensa
nacional e regional foram desenvolvidas pelas empresas: ME, Sicom — Sistema
de Comunicagdo do GF, MTur/Embratur e Secom. Ja para atingir a imprensa
internacional os responsaveis foram: MTur/Embratur, Apex, ME, MRE e
Secom. Para a publicidade e a promogao além de algumas empresas citadas,
a Mcid também fez parte da equipe da primeira e a MinC da segunda. Para o

patrocinio a responsavel foi a ME, a¢des digitais, a ME e CGU. E, por fim, na

** Dados disponiveis em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Copa_do_Mundo_FIFA_de 2014>.
Acesso em: 10 de abril de 2015.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Dilma_Rousseff
http://pt.wikipedia.org/wiki/Di%C3%B3xido_de_carbono
http://pt.wikipedia.org/wiki/Luz_solar
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fontes_renov%C3%A1veis_de_energia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Fontes_renov%C3%A1veis_de_energia
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articulacdo a SICOM - Sistema de Comunicagcdo do Governo Federal e
Governos Federal, Estaduais e Municipais das Cidades-Sede, conforme pode
ser observado no anexo 1: Plano de comunicacé&o integrada da FIFA.

A divulgacao e elaboragdo do evento foram divididas em tarefas entre
empresas especializadas em cada setor e de acordo com o publico-alvo que se
desejava atingir, elaborando técnicas especificas para aproxima-los de forma
bem sucedida. Em relagdo ao publico estrangeiro a aprovacéo da Copa 2014
foi de 83% .

As estratégias utilizadas para a comunicagao e divulgagdo do evento
foram muito bem articuladas e dividas em tarefas entre as empresas de acordo
com os objetivos que desejavam alcangar. Pode-se dizer que foi atingido a
maioria dos resultados propostos, porém fatores como gastos excessivos, falta
de infraestrutura adequada e seguranca foram itens que deixaram a desejar em
relagdo ao evento para que se conseguisse obter efeitos ainda mais

vantajosos.
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CONSIDERAGOES

Diante dos conceitos e levantamentos expostos neste estudo e a partir
das analises dos multicasos explorados, percebe-se a importancia do processo
comunicacional nas organizagdes e a influéncia dos eventos como
articuladores de experiéncias para os publicos de interesse. Pode-se dizer, que
os eventos sao poderosos elementos no processo de relacionamento e
aproximacao entre as partes envolvidas.

Para o desenvolvimento do estudo foram abordados alguns pontos
significativos como o crescimento do setor de eventos e seus impactos na
economia e na sociedade, além da pertinéncia do profissional de relacdes
publicas como gestor desta ferramenta de maneira estratégica, planejada e
interativa.

Importante destacar que a comunicagcdo nos dias atuais realiza-se em
muitos casos através das redes sociais e das midias interativas e o profissional
de comunicacado deve estar atento a esta nova realidade, utilizando-as nos
eventos como forma de gerar midia espontanea e agregar valor a organizagao
que o patrocina.

Neste aspecto foram apresentadas as principais caracteristicas de um
evento e as diferentes tipologias: cada uma destinada a um publico e a um
objetivo especifico.

Os processos envolvidos desde a concepcado até a realizacdo e o
feedback de um megaevento, assim como suas particularidades devem ter
atencdo redobrada durante o planejamento devido a sua extensdo e
magnitude.

Uma falha, deslize ou erro por menor que seja ficam marcados na
memoria dos individuos, sendo dificil sua reversdo. Desta forma, € melhor
investir massivamente — com recursos financeiros € humanos — de modo que o
evento tenha boa repercussao, conquiste seus participantes e proporcione s6
boas experiéncias para todos seus publicos.

A exemplificagdo com os casos de megaeventos possibilitou analisar
trés diferentes tipos destes a fim de apontar um pouco da histéria,

desenvolvimento, dificuldades, repercussdo e os pontos que podem ser
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melhorados nas proximas edicdes. Em especial, possibilitou entender um
pouco sobre a dindmica deles e a importancia do profissional de comunicagao
nos diferentes momentos, desde o planejamento até a gestdo da comunicagéo
sobre pequenas problematicas encontradas.

A gestao da comunicacgao pelo relagdes publicas nestes tipos de eventos
sobressai quando pensamos em relacionamentos e comunicagdo de forma
estratégica e planejada, para objetivos e metas concretas. O modo
transparente, a geragao de confianga e a credibilidade sao fatores que devem
estar sempre presentes na constituicido de um evento. Afinal, ele € um meio de
comunicacgao direta, dirigida, e amplamente eficiente para ajudar na constru¢ao
da imagem e da reputagao.

De tal modo, apés esta explanagao acreditamos ter argumentado sobre
as funcdes e especialidades do relagbes publicas como elemento
potencializador para o sucesso de um evento.

Uma vez que ele tem formacdo e habilidades comunicacionais para
trabalhar o planejamento estratégico, tanto de eventos, como de megaeventos,
em consonancia com a identidade e cultura organizacional e dedicar-se a
comunicagao estratégica de forma integrada, deve caber a ele esta gestao.

Portanto, se o relagbes publicas consegue ajustar os elementos da
comunicagao e do planejamento com os principios do marketing 3.0, cujo
enfoque é no ser humano, suas percepgdes e sentimentos, ele estara
interagindo com os diferentes interesses dos envolvidos.

A partir dai, cria e implanta acdes efetivas para seu propdsito utilizando
0 evento como estratégica de aproximacdo entre a organizagdo e seus
variados publicos, na conquista de novos parceiros e como forma de fortalecer-

se no mercado, cada vez mais competitivo e exigente.
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Anexo 1: Plano de Comunicagao integrado Copa do Mundo da FIFA 2014

Eixos Estratégicos

[ Articulagao

Imprensa Publicidade
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| Digital

J
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Assessoria de Imprensa e produgdo de conteddo informative Imprensa Nacicnal e ME
sobre os preparativos para a Copa 2014 Regional SICOM — Sistema de
Sociedade em Geral Comunicagdo do GF

Cobertura de programas e iniciativas do Governo Federal em Imprensa Nacicnal e EBC Servigos
canais de comunicagdo publica Regional

= Sociedade em geral

= Produgdo de conteddo para midias/redes sociais Midias/redes sociais ME

o Sociedade em geral

E Manter banco de pautas sobre agfes e personagens relacicnados | Imprensa Macicnal e ME

: ao mundial, em parceria com as cidades-sede Regional

- Midias/ redes sociais

=4

E PRODUTOS

E Producdo de Roteiros Turisticos associados as 12 cidades-sede Profissionais de turismo MTur/Embratur

= para promogdo nacional e internacional Imprensa

% Turistas brasileiros e

= estrangeiros

g Boletim Em Quest3o sobre agBes da Copa Gestores pablicos SECOM

B Sociedade em geral

§ Perguntas e Respostas mais Frequentes sobre diferentes temas da | Imprensa Nacional e ME

Copa com publicag3o na internet

Regional
Gestores pablicos
Sociedade em geral

SICOM - Sistema de
Comunicagdo do Governo
Federal

Agenda de fontes em parceria com as cidades-sede

Imprensa Nacional, Regional
eInternacional

ME

Plano de Comunicacao Integrado
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ACOES DESCRICAO PUBLICO ALVO RESPONSAVEL
Press trip - programa de visita de jornalistas estrangeiros ao Brasil | Imprensa Internacional Wttur/Embratur, Apex
—temas Copa 2014 Formadores de opinido
Atendimento permanente & impransa internacional - releases, Imprensa Internacional ME, Mtur/Embratur,
divulgacio de balangos e dos preparativos para a Copa, inclusive MRE, SECOM
durante grandes eventos como Rio+20, Jogos Olimpicos e
Paralimpicos, em Londres, Copa das Confederagdes e Copa do
- Mundo FIFA 2014
<<
=
g
=
o
wi
=
=
% Teleconferéncias sobre temas estratégicos da Copa 2014 Imprensa Internacional SECOM
=
&
% Entrevistas coletivas periddicas com correspondentes estrangeiros | Imprensa Internacional SECOM
PRODUTO
Materiais de divulgacBo turistica do Brasil como sede da Copado | Profissionais de Turismo | M Tur/Embratur
Mundo, com destaque para as 12 cidades-sede - distribuigdo Imprensa Internacional
intarnacional Turistas Estrangeiros
Plano de Comunicacao Integrado
W
ACOES DESCRICAO PUBLICO ALVO RESPONSAVEL
Campanhas publicitarias de 6rgdos da Administracdo Sociedade em geral | ME, MTur/Embratur, Mcid,
Direta do Governo Federal sobre a Copa do Mundo SECOM
FIFA 2014
w
(=]
g Alinhamento das campanhas desenvolvidas pelos SICOM - Sistema de | SECOM
o drgdos da administrag3o direta e indireta do Governo | Comunicagdo do
a' Federal Governo Federal
=2
[-%
Elaboragdo de manual de aplicag3o de assinaturas de | SICOM - Sistema de | SECOM
marcas Comunicag3o do
Governo Federal

h
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ACOES DESCRIGAO PUBLICO ALVO RESPONSAVEL
Videos 3602 com visualizagdo pancramica e interativa dos | Profissionais de turisme  |MTur/Embratur
atrativos turisticos das cidades-sede - veiculagdo em Imprensa
eventos internacionais de turismo Turistas estrangeiros
Tematizagdo do estande de promogdo turistica do Brasil, | Profissionais de turismoe | MTur/Embratur
com area dedicada a Copa do Mundo nas feiras Imprensa Turistas
internacionais e eventos de promogdo no exterior
Espago do Brasil na Rio+20 para divulgacdo dos Piblico do evento Apex
preparativos para a Copa do Mundo FIFA 2014 Imprensa nacional &

internacional
Divulgagdo e promogdo do Brasil como sede de grandes Profissionais de turismo | ME, Apex
eventos esportivos, com destaque para as 12 cidades- Imprensa nacional e
sede, em Londres, durante os Jogos Olimpicos e internacional
% Paralimpicos Turistas estrangeiros
o Autoridades
s Form. opinido e
8 Investidores
a Agbes de promogio do Brasil como destino turistico sede | Profissionais de turismo | MTur/Embratur
da Copa do Mundo - feiras internacionais de turismo, Piblico visitante
eventos de promogio, workshops e roadshows Imprensa Internacional
Agentes de viagem
Agdies em comemoracdo aos 50 anos do bicampeonato Imprensa Internacional e |ME
mundial de futebol do Brasil — exposigdo em 530 Paulo Nacional
Piblico visitante
Agdo de receptivo internacional - boas-vindas aos turistas | Turistas estrangeiros MTur/Emabratur
estrangeiros nos principais portdes de entrada da Copa
(aeroportos, postos de fronteira, portos)
Projeto Arenas Culturais Turistas brasileiros e MinC
estrangeiros
Sociedade em geral
Plano de Comunicacao Integrado
AGOES DESCRICAO PUBLICO ALVO RESPONSAVEL
o Nova Chamada Publica para chancela de projetos de | Sociedade em geral ME
z promogio da Copa do Mundo 2014 - resultado até
] Set/2012
=
g
Plataformas Digitais (portais, sites, mobile, Formadores de ME, CGU
aplicativos, totens, TV interativa etc) - Portal da Copa | opinido
do Governo Federal (www.copa2014.gov.br), Portal |Internautas
2 da Transparéncia (www.portaltransparencia.gov.br/c
5 copa2014) e outros portais de governo
= Produgdo de conteGdo e posicionamento digital para | Formadores de ME
midias sociais opinido
Imternautas

ARTICULAGAOD

GT de Comunicacio da Copa - Secom, CC, ME, Mtur,
Embratur, MJ, MRE, MCid, MPOG, MCTI, MC, M5,
SEP, SAC, Infraero, CGU, APEX e MinC - reunides
periadicas

SICOM - Sistema de
Comunicagio do
Governo Federal

SICOM - Sistema de Comunicacdo
do Governo Federal

Articulagdo permanente com as dreas de
comunicagio das cidades-sede

- 29/02/12 - Realizagdo do 1° Semindrio de
Comunicacdo Governo Federal e Cidades-Sede

- Reunides periodicas de representantes do GF com
representantes da FIFA/COL

SICOM - Sistema de
Comunicagio do
Governo Federal

Governos Federal, Estaduais e
Municipais das Cidades-Sede

Plano de Comunicacao Integrado

Dados disponiveis em: <http://www.portaltransparencia.gov.br/copa2014/arquivos/Resolucao-
GECOPA-10-Anexo.pdf>. Acesso em 10 de abril de 2015.



