COMUNICAGAO NAS ORGANIZAGOES

Os eventos institucionais como estratégias comunicativas

Mirella Arruda Pessoa’

Resumo

O presente artigo discute o carater estratégico que os eventos podem ter em uma Instituigdo. Muito mais do
que procedimentos de ordem de precedéncia, de contratagdo de fornecedores e de montagem de espagos, os eventos
sdo oportunidades comunicativas da Instituigio com seus publicos de interesse. Eles figuram como uma forma
diferente de falar. Uma manifestagdo comunicativa cheia de hedonismo, de encantamento e de significado por parte
da Instituicdo. E neste mundo que se ingressa a partir de agora neste artigo.
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Actos institucionales como estrategias de comunicacion

Resumen

Este articulo aborda el caracter estratégico que los actos institucionales pueden tener en una institucién. Mucho
mas que el orden de precedencia de los procedimientos, contratacién de provedores y espacios de montaje, los eventos
son oportunidades comunicativas de la institucién con sus grupos de interés. Aparecen como una forma diferente de
hablar. Una expresién comunicativa llena de hedonismo, de la maravilla y de significado para la institucién. En este
mundo, que este articulo entra a partir de ahora.

Palabras clave: Actos institucionales. Comunicacion Institucional. Estratégico.

Institutional events such as communication strategies

Abstract

This article discusses the strategic nature that events can have on an institution. Much more than the order of
precedence procedures, contracting suppliers and assembly spaces, events are communicative opportunities of the
institution with its stakeholders. They appear as a different way of speaking. A communicative full of hedonism, of
wonder and meaning by the institution. In this world that enters from now on in this article.

Keywords: Events. Institutional Communication. Strategic.
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Introducao

O presente artigo nasce de uma inquietude percebida no dia a dia profissional desta pesquisadora. Trabalhando
com eventos organizacionais na Universidade Comunitaria da Regido de Chapecé por cinco anos, percebeu-se o
carater estratégico que os eventos podem tomar em uma Instituicéo, principalmente em uma Institui¢do educacional
com publicos extremamente dispares e complexos.

Muito mais do que procedimentos de ordem de precedéncia (ordem hierdrquica que as autoridades assumem
nas mesas de cerimonias), de contratacdo de fornecedores e de montagem de espagos, os eventos sdo oportunidades
comunicativas da Instituicdo com seus publicos de interesse. Ndo que os atos acima sejam desprovidos de importin-
cia. Néo se trata disto. O que se quer dizer é que os eventos figuram como uma forma diferente de falar. Uma mani-
festagdo comunicativa cheia de hedonismo, de encantamento e de significado por parte da Instituigdo. E neste mundo
que se ingressa a partir de agora neste artigo.

O inicio dos eventos

“O evento amplia os espagos para a vida

social e ptiblica e conduz as pessoas para a

experimentagdo conjunta das emogoes” —

(MELO NETO, 2000, p.14).

Inicia-se este topico com uma afirmag¢do que parece ser voz unissona entre os autores da drea: os eventos nao

sdo fendmenos restritos a atualidade. CAMPOS, WYSE e ARAUJO (2005); GIACOMO (1997), MEIRELLES (2003);

CANTON (2002); CONTRERA e MORO (2008); CAMARGO e BARBOSA (2004); GIACAGLIA (2003) e, ainda,

MATIAS (2010) séo enfaticos, em suas obras, ao afirmar que os eventos existem desde a antiguidade, tendo origens

das mais remotas. Eles atravessaram diversos periodos da histéria da civilizagdo humana, atingindo os dias atuais
como explicam Camargo e Barbosa (2004, p. 45):
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Desde os primoérdios da histéria, ao menos desde que a rotina do trabalho surgiu nas lavouras e
no pastoreio de animais, os homens sempre tiveram necessidades de festejos e celebragoes. Elas
marcavam a vida religiosa e politica das populagdes como eventos entendidos como capazes de
proporcionar uma alternativa ao ritmo laborioso da vida cotidiana. Guerras, comemoragdes,
ciclos da natureza, tudo proporcionava ocasides de eventos capazes de cumprir os anseios dos
homens de se sentirem ligados ao seu passado, ao futuro e ao divino, e capazes de transcender a
dureza do dia a dia.

O evento ¢é visto, assim, como uma necessidade humana, uma forma de agrupamento e convivio social, que leva

a fuga do cotidiano e, consequentemente, ao festejo e a socializagdo entre os mais diversos grupos. Da mesma ideia

comungam Contrera e Moro (2008, p.1) ao afirmar que: “as festas, as comemoragdes, 0s eventos, os rituais, as celebra-

¢Oes sempre estiveram na cultura humana’, podendo ser utilizados e apropriados com diferentes fungdes e conotagdes

nos quatro cantos do planeta. Esta reiteracdo desde a antiguidade e em culturas das mais variadas é um dos motivos

que leva a pensar nos eventos como elementos sociais de grande relevancia. Assim, também entende Canton (2002,

p.85) ao relatar que:

Desde os primérdios da existéncia do ser humano, verifica-se que ocorriam encontros entre os
homens. Em suas investiga¢des sobre culturas antigas, arqueologistas encontraram ruinas pri-
mitivas que funcionavam como area comum onde as pessoas reuniam-se para discutir interesses
afins, tais como planos de cagada, atividades de guerra, negocia¢des de paz ou organizagdo de
celebragoes tribais.

Estas descobertas arqueoldgicas levam a pensar na existéncia de dreas destinadas a eventos, e, portanto, espagos de

aglutinagdo social em que se discutiam os mais variados interesses. O ser humano como ser gregario, ou seja, como ser

que se agrega aos demais, ja possuia, desde a época antiga, a necessidade intrinseca do convivio e da interagdo social.

E, assim, a partir dos eventos, que este ser, que ndo se atém ao insulamento, amplia seus relacionamentos, quebra

a rotina, cria, interage, organiza e participa de momentos sociais e grupais. Desta forma, enfatizando a antiguidade
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dos eventos e a0 mesmo tempo a novidade em seu entendimento tedrico, Campos, Wyse e Aratjo (2005, p.11) res-
saltam:

O conceito de evento, como o entendemos hoje, é novo. Mas ele existe desde que o mundo é
mundo, acompanhando toda a histéria dos homens, em cada época com um objetivo diferente.
Na antiguidade, por exemplo, os eventos visavam a promogao politica. Eram, as vezes, festas que
duravam dias para comemorar o retorno das tropas. Com desfiles suntuosos, contavam a histéria
das campanhas de guerra, as conquistas de mais terras e novos povos. Na idade média, as grandes
festas publicas tinham objetivo religioso, organizadas para afirmar e preservar o poder da igreja.

Vé-se, desta maneira, que os eventos vdo acompanhando os fatos no decorrer da histéria, caminhando junto aos
acontecimentos politicos, sociais e econdmicos dos povos. Sdo espécies de servidores da época em que ocorrem, rela-
cionando-se aos principais momentos vivenciados por uma comunidade, constatagio que se perpetua até a era atual.

Os eventos e a socialidade

Uma das principais caracteristicas dos eventos, ou seja, seu carater eminentemente social e grupal pode ser
notado com um olhar mais atento a estes acontecimentos. Afinal, os eventos sdo oportunidades compartilhamento
e de aproximagio entre os presentes. Como formas de integragio social, verdadeiros fatos sociais, descreve Emile
Durkheim (1999, p.13):

E fato social toda maneira de fazer, fixada ou nio, suscetivel de exercer sobre o individuo uma
coercdo exterior, ou ainda, toda maneira de fazer que é geral na extensdo de uma sociedade dada e,

a0 mesmo tempo, possui uma existéncia propria, independente de suas manifesta¢des individuais.

Os fatos sociais transcendem, a partir das ideias de Durkheimer, o individual. Neles, os homens interagem com
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seus pares de forma a gerar verdadeiras catarses coletivas, momentos de euforia grupal, de convivéncia social. Michel
Maffesoli, em “O Tempo das Tribos”, reforca que: “a sociedade mundana é um todo que néo adianta querer recortar
em rodelas e, nesse todo, o estar-junto convivial, festivo ou banal tem um lugar que ndo pode ser subestimado” (2010,
p-150). Os eventos, diante destas ideias, fazem parte de um estar-junto em sociedade, caracteristica do homem gregario.

Para o autor, comunga-se hoje de um momento em que a racionalidade néo é a tinica presente na vida humana.
A sociedade vive e se organiza também através da emogio, do convivio coletivo, que se viabiliza “através dos reen-
contros, das situagdes, das experiéncias no seio dos diversos grupos a que pertence cada individuo” (MAFFESOLI,
2010, p.151). Nestes grupos, ha o entrecruzamento de varias personalidades que, através do afeto (caracteristica ndo
consciente e, muito menos, légica) passam a conectar-se. E essa conexio de individualidades extremamente distintas
que Maffesolli denomina socialidade.

O ser humano, apesar de suas diferengas, tenta incessantemente conectar-se a outros pares em uma demons-
tragdo de que o homem ¢ de fato um ser entranhado ao social. O verdadeiro ajuntamento que se desenrola entre
individuos diferentes, mas ligados por certo “cimento afetivo” (tal como descrito por Maftesoli), faz com que surja a
socialidade, tdo presente nos eventos.

O autor enfatiza que a “vida cotidiana, em sua frivolidade e superficialidade, é certamente o que torna possivel
qualquer forma de agregagio, seja ela qual for” (2010, p.154). E, portanto, a partir do dia a dia da vida, que os indivi-
duos participam de momentos de conexdo, em que a socialidade é perceptivel e manifesta. Maffesoli cita, em sua obra,
as refeicdes, os banquetes ou as pequenas ‘comedorias’ como eventos capazes de selar aliancas e atenuar oposi¢oes.

O evento ¢ capaz, portanto, de aglutinar, em determinado local e horario, pessoas que podem trocar experién-
cias, opinides e vivéncias. E esta interagio social, baseada na comunicagio, que caracteriza o evento. Autores dos mais
diversos o definem como campo de atuagdo que ainda desponta no &mbito comunicacional, mas chamam atengéo
para o cardter social que possuem. Assim, dizem os criadores de “Eventos: oportunidades de novos negédcios™:

E comum ouvirmos falar ou participarmos de algum evento de carater popular, como as festas
religiosas, civicas ou comemorativas de datas representativas de nossa cidade. Mas os eventos nao
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se restringem apenas a estas manifestagoes. Evento é qualquer acontecimento social programado
para tratar dos mais diversos assuntos, sejam eles, politicos, culturais, cientificos, comerciais, pro-
fissionais, entre outros (CAMPOS; WYSE, ARAUJO, 2005, p. 3).

O evento é, desta forma, sindnimo de acontecimento social. Uma reunido de pessoas, que interagem entre si,
com uma determinada finalidade. Desta forma, também pensa Andréa Nakane (2012, p.13), afirmando que o ele-
mento humano é a raiz de todo evento:

O epicentro dos eventos é o agrupamento de pessoas reunidas em determinado local, ambiente e
horério, em que, por meio de planejamento metédico, todos os participantes estardo sintonizados
no mesmo interesse, com algo em comum, pelo menos naquele determinado periodo.

O propésito do evento deve ser, desta forma, intensificar o carater dialogal entre seus participantes. O relaciona-
mento entre as pessoas é figura chave desta forma de comunicagao, que tem como caracteristica ser dirigida, ou seja,
focada em um determinado grupo de pessoas. Desta ideia também comunga Giacaglia (apud, NAKANE, 2012, p.12),
enfatizando que os eventos séo:

Reunides criadas com o fim de ampliar a esfera de relacionamentos humanos, tanto nas esferas
familiares, como no trabalho, na escola e nas atividades de lazer. Tem como caracteristica princi-
pal propiciar uma ocasido extraordinaria ao encontro de pessoas, com finalidade especifica, a qual
constitui o tema principal e a justificativa de sua realizagao.

Os eventos sdo, portanto, ocasides com um extremo sentido integrador. A verdadeira simbiose que ocorre através
deles gera a socialidade, caracteristica importante e presente nestes acontecimentos tipicos da sociedade pés-moderna.

0 conceito de evento
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Mariangela Silva (2005, p14) lembra que “quando o senhor do feudo precisava se comunicar com seus vassalos,
fazia-o por meio de uma proclamagio lida nas pragas publicas e todos ficavam informados” Agora, pode-se dizer que
estes momentos de informagao e de socializacdo se sofisticaram, ganharam novos espagos e passaram a ser tidos como
estratégias comunicacionais pensadas e planejadas, intituladas de eventos.

Segundo Melo Neto, eles estdo em toda parte. Tomaram conta da televisdo, do radio, da internet e atingiram uma
vasta gama de temas, chegando a moda, a ciéncia, & cultura, a religido, a gastronomia, etc. Seus formatos também sio
os mais variados, incluindo competi¢des esportivas, premiagdes, exposi¢des, mostras de arte, seminarios, congressos,
entre outros.

Diante de tamanha amplitude, suas presen¢as acabam sendo inevitaveis no dia a dia em sociedade. “E dificil ima-
ginar um dia em nossas vidas sem eventos. Eles constituem a mais nova midia atuante em nosso meio. Tornaram-se
estratégias de comunicagdo de produtos e marcas de todos os tipos” (MELO NETO; 2000, p.13).

Iniciando a exploragdo conceitual do termo, traz-se o entendimento de Campos, Wyse e Araujo (2005, p. 3) que
afirmam que o “evento é qualquer acontecimento social programado para tratar dos mais diversos assuntos, sejam
eles politicos, culturais, cientificos, comerciais, profissionais, entre outros”.

E possivel dizer que a defini¢do ora apresentada mostra-se muito ampla. Conceituar evento como todo acon-
tecimento social leva a uma série de interrogacdes quanto ao que se pretende dizer com o termo, que, desta forma,
mostra-se demasiadamente abrangente.

Na obra “Obtendo Resultados com Relagdes Publicas”, organizada por Margarida Kunsch, Roosevelt Haman
(2002, p. 107-108), fundador da primeira empresa brasileira de organizagdo de congressos e eventos similares, apre-
senta um conceito que se mostra mais elucidativo. Para o autor, o evento é uma das mais importantes atividades
comunicacionais do mundo contemporineo:

Evento é um acontecimento excepcional previamente planejado, que ocorre em determinado
tempo e local e gera grande envolvimento e mobilizagdo de um grupo ou comunidade, buscando
a integracdo, difuséo e sensibilizagdo entre os participantes para os objetivos pretendidos.
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O conceito esclarece um ponto fundamental dos eventos: o envolvimento, a socialidade, que faz com que se
agregue um grupo ou uma comunidade em torno de sua realizagdo. Os eventos tém, portanto, o conddo integrador,
difusor e sensibilizador, como apontado no tdpico anterior deste artigo. Apesar disso, defini-los como fatos excepcio-
nais ndo parece ser o caminho adequado. Os eventos precisam fazer parte do cotidiano organizacional, ndo devendo
ser usados como possibilidades extraordinarias, mas sim como formas de comunicagdo plenamente possiveis e usuais
dentro das organiza¢des contemporéneas.

Para quem sao planejados: a preocupagao com o publico

Os eventos possuem uma razio de ser fundamental: o publico. E para ele que estes momentos sio formulados,
pensados e planejados pela organizagdo. Gilda Meirelles (2003, p.118) explica que ptblico estratégico de uma empre-
sa é aquele “que se torna mais importante em determinada ocasido; e a melhor forma de atingi-lo é a utilizagdo do
evento’”.

Vale dizer que as organiza¢es possuem um amplo leque de publicos com os quais devem se comunicar ade-
quada e constantemente. Estes publicos, no entanto, oscilam no valor que possuem, podendo ser fundamentais em
determinado momento e tidos em um grau de relevincia menor, em situa¢do organizacional posterior.

E possivel, portanto, falar em valor maior ou menor para cada publico organizacional, contudo, é necessario
salientar que todos sdo importantes. Assim também entende Kunsch (apud Meirelles, 2003, p. 118) ao dizer que:
“cada organizagdo tem seus publicos especificos. A necessidade de sobrevivéncia das organiza¢des faz com que alguns
publicos sejam mais importantes que outros em determinadas circunstancias”

Meirelles (2003, p.119-120) divide os ptiblicos de uma organizacao em trés categorias distintas:

- Publico interno — em que estdo presentes os diretores, os funciondrios, os familiares dos funcionérios e
da diretoria (embora estes ptiblicos ndo estejam dentro da organizagdo em seu dia a dia, estdo intimamente
ligados & empresa);
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- Publico misto — do qual fazem parte os acionistas (que ndo possuem participa¢do no corpo diretivo e de
funciondrios), os revendedores, os distribuidores e fornecedores exclusivos, os franqueados etc.

- E, por dltimo, o publico externo — que engloba o governo tanto nas instancias federais, como estaduais
e municipais, a comunidade de forma geral, o segmento financeiro, as entidades de classe relacionadas a
organizacdo, a imprensa, os consumidores em geral, entre outros.

CAMPOS, WYSE e ARAUJO (2005, p.52) enfatizam que o puiblico é peca fundamental no desenvolvimento do
evento. Para eles, ¢ a partir de sua defini¢do que a organizagdo poderd determinar: os assuntos a serem abordados no
evento, o tipo de estrutura que serd usada, as informagdes que serdo divulgadas etc.

Assim, para que o evento estabeleca uma comunicagdo adequada, é necessario que esteja no nivel correto, res-
peitando as regras de sintaxe daqueles com os quais a empresa deseja estabelecer contato. Para Gidcomo (1997, p.17),
evento eficiente é aquele que conta com a participagio e a interagdo dos receptores:

Entre todos os elementos considerados importantes na composi¢do de um evento, o publico de in-
teresse é o de maior relevancia. Todos os outros podem ser relativizados, menos o publico. Sem ele
ndo ha evento; sem o publico de interesse o evento torna-se atividade desprovida de significado.

Tem-se, assim, o publico como fator estrutural dos eventos, sua matéria-prima essencial. No entanto, é impor-
tante que se ressalte que nio ¢ apenas sua quantidade que definird o sucesso ou o insucesso do evento. A simples
contagem do nimero de participantes ndo é isoladamente adequada para a aferi¢éo dos resultados como ensina Melo
Neto (2001, p.43) ao dizer que: “a qualidade é outro fator de peso”. A avaliacdo qualitativa é, portanto, essencial, ja
que representa o perfil do publico, mostrando se ele é de fato aquele com o qual a organizagdo deseja se comunicar.

Assim, finalizando este topico, deve-se dizer que o evento pode ser imaginado como uma grande engrenagem
em que o publico representa os dentes, que faz girar constantemente todo o mecanismo. Se néo ha participagio ativa
deste ultimo, o evento ndo se movimenta, néo evolui e, consequentemente, néo traz beneficios, uma vez que figura
como um processo dindmico e, a0 mesmo tempo, extremamente vivo, pulsante e necessario as organizagdes.
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As vantagens potenciais dos eventos

Os motivos para se investir em eventos sdo apontados, de maneira muito similar, por Kotler e Keller (2006,
P.590), por Giacaglia (2012, p. 7) e, também, por Meirelles (2003, p.42-44) ao dizer que estes acontecimentos sao
importantes para todas as organizagdes, independentemente do porte e, também, da drea de negdcios em que atuam.

Criando identificacdo com determinado mercado, os eventos podem alcancar os publicos de interesse da or-
ganizacdo de varias formas, seja geograficamente, demograficamente, psicologicamente ou comportamentalmente.
Através do evento, entdo, a organizagio se conecta aos mais diferentes publicos, dependendo dos seus objetivos co-
municacionais.

Os eventos também tém o condido de aumentar a conscientizagio e o envolvimento em relagdo a determinado
produto ou servi¢o da organizagdo. Desta forma, aprimoram a relagdo e, ainda, a lembranca que existe entre o publi-
co e os produtos e servigos organizacionais. Assim também entende Melo Neto (2001, p.46) ao dizer que: “o evento,
quando bem-planejado e desenvolvido, torna-se um fator maximizador da divulga¢do da marca”.

Aperfeicoando a imagem e a reputagdo corporativas, os eventos podem, ainda, ser tidos como grandes aliados.
Isso porque melhoraram e solidificam a imagem e a reputacdo organizacionais, o que acaba trazendo repercussdes
positivas nas vendas de produtos e aquisi¢des de servicos da organizagao.

Com o intuito de criar experiéncias e provocar sensa¢des benéficas ao publico, os eventos também podem ser
usados. No entanto, é importante esclarecer que as impressoes geradas, podem ser, dependendo do caso, positivas ou
negativas. Melo Neto (2001, p.100) explica que o evento bem sucedido faz com que a marca ganhe prestigio, midia
esponténea e, ainda, empatia do publico, porém, a falta de sucesso em um evento, pode gerar consequéncias danosas.
O publico sente-se frustrado e associa o fracasso do evento a marca e ao produto do organizador.

Estes acontecimentos também podem ser pensados pela organizagdo com o objetivo de expressar compromisso
com uma determinada comunidade, com questdes sociais ou ambientais. Assim, organiza¢des sem fins lucrativos e
institui¢des de caridade podem ser envolvidas em eventos e beneficiar-se dos lucros advindos da atividade. E impor-
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tante, no entanto, que tanto a empresa que esta promovendo o evento quanto a instituicdo beneficiada sejam idéneas
e estejam ligadas a objetivos sérios, evitando-se, assim, problemas posteriores.

Envolver clientes ou recompensar funciondrios também pode ser um dos objetivos da realiza¢do de eventos.
Usados tanto em relacdo ao publico externo, clientes, quanto em relagdo ao publico interno, funcionarios, os eventos
podem funcionar como momentos de confraternizacio e de relacionamento para os mais variados publicos com os
quais a organizagdo deseja se relacionar.

Para promover um clima institucional favoravel, os eventos também podem ser utilizados. Voltados a funciona-
rios ou a fornecedores, por exemplo, podem beneficiar a relagdo existente entre a organizagio e seu publico interno. A
concessdo de prémios e de momentos de descontragio, ainda que produzidos dentro do ambiente de trabalho, podem
trazer integracéo, didlogo e interacdes benéficas viabilizadas através dos eventos.

Visando dar publicidade a produtos, servicos e promogdes, os eventos podem também ser pensados. Aliados,
neste caso, a agdes mercadologicas, ¢ importante que proporcionem a experimentagdo dos produtos e servicos que
estdo sendo divulgados pela marca, ou seja, é essencial que o ptblico tenha o maximo de contato possivel com o que
estd sendo oferecido pela organiza¢do de modo a potencializar a experiéncia e a satisfagéo.

Obter informagdes sobre seus concorrentes também ¢ uma meta organizacional que pode ser alcancada através
dos eventos. Reunidas no mesmo espago, as organizagdes, que participam de uma feira, por exemplo, podem captar
informagdes sobre seus concorrentes, favorecendo o planejamento e desenvolvimento de a¢des estratégicas futuras.

Novos contatos e atualiza¢cdes profissionais podem ser, ainda, a meta dos eventos organizacionais. Eles podem
funcionar como oportunidades de fechamentos de negécios, de estabelecimento de parcerias e, ainda, de atualizagdo
das equipes com relago as novas tendéncias mercadologicas.

Por ultimo, com o propoésito de gerar ou ampliar o mailing institucional que possibilite a prospeccdo de novos
clientes, os eventos podem ser gerados. A partir da relagdo com os consumidores, a organiza¢do pode criar um banco
de dados com nomes, enderecos e caracteristicas dos seus consumidores para serem, posteriormente, utilizados em
acbes de marketing, tais como mala direta, telemarketing e correio eletronico. Essa listagem favorece a comunicacéo
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posterior, podendo ser o primeiro passo para o estabelecimento de um relacionamento efetivo entre empresa e publico.

Assim, é importante salientar que, em todos os momentos, falou-se nas possibilidades comunicacionais que os
eventos podem produzir. Isso porque eles alavancam as organizag¢des, quando bem projetados, mas também sao ma-
léficos a imagem organizacional, quando mal planejados. Sendo, portanto, atividades com intenso valor, os eventos
tornam-se estratégias de grande relevo no cendrio organizacional contemporaneo.

0 evento como plataforma comunicacional multimeio

A realizagdo de eventos ja faz parte das organizagdes. Cada uma, dentro de suas possibilidades financeiras, or-
ganiza e planeja estes acontecimentos como forma de melhor se comunicar com seus ptblicos. De acordo com Ma-
riangela Silva (2005, p. 26), os eventos constituem-se como uma poderosa estratégia a ser explorada por empresas
que desejam se fazer notar na era atual. A autora pondera, ainda, que se trata “de um veiculo relativamente efémero.
Mas essa mesma caracteristica é, de qualquer modo, um dos pontos fortes do evento”, na medida em que aumenta seu
impacto junto ao publico de interesse da organizagio.

De fato, o que se tem notado é a preocupagio cada vez maior das organizagdes em realizar eventos, que, como
citados em topicos anteriores, promovem a socialidade, a integracdo e o envolvimento daqueles que deles participam.
Tal cendrio é enfatizado por Giacaglia (2012, p.5) ao dizer que a “disputa de mercado, marcada pela concorréncia e
pela crescente dependéncia das empresas com relagio a opinido publica’, leva-as a realizar eventos que fortalecam sua
imagem e a ajudem a obter lucros.

Atualmente, portanto, pode-se afirmar que as organiza¢des ndo devem prescindir dos eventos. Seja patrocinan-
do ou organizando, as empresas necessitam ter em mente a importéncia de suas realizagdes sob pena de ficarem fora
do mercado. Falando da ascenséo da atividade, Giaclagia (2012, p.7) esclarece que:

No Brasil, o nimero de eventos é cada vez maior, com um registro de expansio média anual de
7%, de acordo com a Associagdo Brasileira de Empresas Organizadoras de Eventos. De acordo
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com estudo realizado em 2002 pelo Sebrae e pela Federagao Brasileira dos Conventions & Visitors
Bureaux, os eventos, que somam 330 mil por ano, geram negécios superiores a R$ 45 bilhdes, o
que representa 3,1% do PIB brasileiro. Os eventos estdo atraindo um nimero cada vez maior de
participantes ou visitantes. Segundo o mesmo estudo, este nimero ultrapassa 79,9 milhoes de
participantes por ano.

Tais nimeros levam a pensar: por que estes acontecimentos vém assumindo fortemente as atividades comuni-
cacionais das organizagdes da contemporaneidade? O motivo pode ser desvendado por uma simples afirmagéo: os
eventos sdo importantes plataformas comunicacionais multimeios. Tidos como momentos pensados e planejados
para a comunicac¢io e o relacionamento humano, os eventos aliam caracteristicas da comunicagéo oral, escrita, auxi-
liar e aproximativa, reunindo recursos dos mais variados em seu desenvolvimento dentro das organizagdes.

Kunsch (2003, p. 187) explica que a comunicagio escrita estd presente nos eventos nas correspondéncias (cartas,
oficios, memorandos, e-mails, cartdes etc.), na mala direta (folheto, programacio etc.), nas publicagdes (jornais e
revistas internos e externos, relatdrios, manuais, folhetos institucionais etc.). Para ela, “uma das preocupagdes fun-
damentais na elaboracdo destes veiculos escritos diz respeito a linguagem, que deve ser especifica a cada publico”, de
modo a atingir o publico foco das agdes organizacionais.

A comunicagio oral também se faz presente de forma importante nos eventos. Através dos discursos, das con-
versas face a face, dos telefonemas, dos didlogos em reunides, dos avisos em alto-falantes esta comunica¢do se ma-
nifesta. Assim, é necessario dizer que estas modalidades comunicacionais sdo também de extrema importincia para
estabelecer uma comunicagio efetiva a partir dos eventos. “Um discurso tem de ser muito bem elaborado, em fungéo
do publico que se quer atingir. O telefone constitui um veiculo muito importante de comunicagéo, tao intensamente
empregado pelas organizagdes” (KUNSCH, 2003, p.188).

No ambito da comunicagio auxiliar, estdo presentes nos eventos os videos, os filmes, o videojornal, etc. Sdo re-
cursos ou veiculos da comunicagio audiovisual, que hoje incluem todos os meios digitais advindos da revolucéo das
novas tecnologias. Desta forma, explica Kunsch (2003, p. 188):
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O uso da internet, da intranet, do CD-ROM, do DVD e de todos os recursos possiveis, que po-
derdo ‘auxiliar’ a comunicagio das organizagdes com seus publicos, nas mais diferentes formas e
ocasides, ¢ incontavel e se processa numa continuidade em que se incorporam incessantemente
novos produtos e inovagdes tecnoldgicas, permitindo uma comunicagéo interativa virtual.

Por fim, a comunica¢io aproximativa, que também contribui para o desenvolvimento dos eventos. E ela que pos-
sibilita a aproximagéo dos publicos para junto da organizagio, se materializando através da presenca fisica, do contato
direto e pessoal do publico, que interage com a organizac¢do de forma presencial. Como enfatiza Kunsch (2003, p.189),
existem diversas forma de promové-la, sendo possivel a utilizacdo de “feiras, exposi¢oes, lancamentos de produtos,
inauguragoes, etc.”.

Ressaltando ainda caracteristicas especificas dos eventos, vale dizer que eles funcionam, a0 mesmo tempo, como
meio de comunicagio, pois as organizagdes deles se utilizam para transmitir o que desejam aos seus publicos de in-
teresse, e, também, como a prépria mensagem, ao imbuir em se ambiente de realizacdo as informacdes que desejam
divulgar ao publico. Sdo, portanto, transmissores e, ainda, a propria mensagem organizacional a ser encaminhada aos
receptores.

Como possibilidades comunicacionais diferenciadas, que envolvem comunicag¢des das mais variadas, os eventos
podem agregar, em suas a¢des, elementos de todas as dreas de atuagdo da comunicagdo. Assim, podem fazer uso das
potencialidades da assessoria de imprensa, da publicidade, da propaganda, da editoragdo, do marketing, das relagdes
publicas, assumindo o que cada uma delas pode oferecer com maior eficécia.

A partir do evento, a assessoria de imprensa envia os releases aos meios de comunica¢io, prepara matérias que
serdo divulgadas nos jornais e revistas da propria organizagdo e em outros, externos a ela.

Da publicidade, o evento se apropria das mensagens produzidas, ou seja, das comunicagdes elaboradas de forma
a seduzir e envolver o publico participante. Os banners, os folders, as faixas, os programas: todo o material publicitario
elaborado é usado no evento como forma de garantir uma comunicagio eficiente entre organizagio e seus publicos
de interesse. “A inser¢do de antincios em jornais ou revistas ou a veiculagdo de comerciais em televisdo ou spots em
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emissoras de radio” (HAMAN, 2002, p. 112), também fazem parte das possibilidades de comunica¢io da publicidade
das quais o evento se apropria.

Da editoragio, os eventos se utilizam dos videos institucionais, que promovem a organizagio, seus produtos
e seus servicos. Valem-se, ainda, dos materiais graficos produzidos e diagramados pelo setor (tais como: revistas,
jornais etc.), apropriando-se da adequagdo estética e visual cuidadosamente gerada pela atividade. Do marketing, o
evento faz uso de varias de suas estratégias tais como: o envio de newsletters (comunicagdes eletronicas enviadas por
e-mail aos participantes do evento), de mensagens via celular, de promogdes que divulguem produtos e servigos, entre
outras tantas.

Das relagdes publicas, os eventos se apropriam das comunica¢des pensadas e planejadas de forma estratégica
para atingir direcionadamente um determinado publico, das nog¢des de receber com hospitalidade e eficiéncia, do
bom relacionamento com os participantes do evento, dentre outras. Vé-se, entdo, que o evento é potencializado a
partir do momento que se apropria de todas as produgdes e atividades das diversas dreas da comunicagdo, que se
unem para divulgar ao publico a realiza¢do daquele acontecimento em determinada data, hora e local. Esta estratégia
comunicacional absorve, portanto, as potencialidades das demais dreas comunicativas e as reverte em seu proveito ao
passo que, ao final, todas elas convergem para sua realizagdo.

Pode-se dizer, assim, que o evento é uma plataforma comunicacional, uma area que abriga em seu entorno uma
vasta gama de atividades que, de forma integrada, favorecem a organizagdo. Unindo-se, entdo, os esforcos da asses-
soria de imprensa, da publicidade, da propaganda, da editoragdo, das relacdes publicas, o evento acontece, lancando
mio, ainda, de uma multiplicidade de meios. Neste sentido, podem ser usados na potencializagdo do evento: a TV
— através do uso de publicidades e de VT’s; o rddio — com spots que convidem o publico a participar; a internet — que,
através de mensagens online, pode gerar uma comunicagio eficiente e direta; as revistas e os jornais — que lancam
informagdes sobre o pré e o pos-evento, entre outros.

O diferencial de um evento esta, portanto, em seu uso enquanto plataforma comunicativa, capaz de aliar as
mais diversas atividades comunicacionais e os mais diversos meios. Como diz Cristina Gidcomo (1997, p.13), o0 que
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distingue um evento mediocre de um acontecimento brilhante ndo é o custo, mas sim a forma como se consegue o
equilibrio entre as atividades, a criatividade e a precisdo no gerenciamento. E este agregamento comunicacional que
faz do evento uma atividade realmente estratégica para as organiza¢des da contemporaneidade.

Os eventos e o0 marketing de experiéncias

“Numa era de prazer e de expressio de si, é preciso menos repeti¢do cansativa e estere6tipos e mais fantasia e
originalidade”. A afirmacéo de Lipovetsky (2009, p.220) enfatiza a condi¢io atual da sociedade, que tem optado pelas
experiéncias e pelo hedonico em seu modo de agir. Esta nova atuacgdo social fez com que a comunicacéo se adaptasse,
fugisse de formas pesadas e monétonas e fosse levada a construcéo de agdes cada vez mais prazerosas e afinadas aos
seus clientes.

Assim, dentro deste panorama, surge a conexdo dos eventos as experiéncias, promovendo, assim, momentos
pensados e planejados pela organizagio para encantar e envolver seus publicos de interesse. Melo Neto (2001, p.41)
enfatiza que: “as pessoas precisam participar de eventos para enfrentar a realidade de seu cotidiano. Se a vida real é
dificil, ardua, estavel, rotineira, o evento deve proporcionar uma experiéncia prazerosa, muitas emogdes e um desfe-
cho imprevisivel”.

A visdo das organizagdes que leva em conta o ser humano voltado ao hedonismo parece, entdo, pautar-se na
atualidade, trazendo para os consumidores e clientes momentos exclusivos, experimentag¢des, que, segundo Kotler
(2006, p.590), ampliam e aprofundam o relacionamento da empresa com o mercado desejado.

Defendendo que a emogio é ingrediente que deve estar presente nos eventos, Andréa Nakane (2012, p.11) enfa-
tiza a importéncia do resgate dos vinculos organizacionais “de forma mais emocional, mais sentimental, plenamente
humana”. Os eventos sdo, para a autora, exemplificacdes de instrumentos de grande penetracgéo social e de poderosas
ferramentas de comunicagio dirigida, capazes de reunir e realizar o congracamento de diversos grupos.

Ha que se assumir, assim, a nova tendéncia que afirma que “hoje, se atinge apenas quinze por cento da populagio
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com um andncio em horario nobre, em comparagio com os quarenta por cento de meados da tio recente década de
80” (KOTLER; KELLER, 2006, p.590). Nesta perspectiva, criar experiéncias memoraveis entre produtos, marcas e
consumidores parece ser o caminho para se superar os declinios visualizados em relacéo aos tradicionais anincios.

O marketing de experiéncias e, também, o envolvimento dos cinco sentidos humanos (visio, tato, audi¢éo, pa-
ladar e olfato) sdo fundamentais para relacionar o participante do evento a marca. Experiéncias sensoriais, afetivas e
cognitivas resultam em momentos memoraveis e compensadores que estimulam as sensa¢des e a mente do publico
de acordo com os autores de Marketing Contemporaneo:

As empresas usam o marketing experimental para estabelecer um relacionamento com os clientes,
de modo a trazer beneficios em muitas situagoes: dar uma virada em uma marca em declinio,
diferenciar um produto dos concorrentes; criar uma imagem e identificagdo para uma empresa;
promover inovagdes; induzir & experiéncia, 8 compra e, o que é mais importante, ao consumo do
produto com fidelidade (RODRIGUES; CASADEI; GIULIANI, 2006, p.289).

Desta forma, as experimentac¢des geradas através de eventos tém se mostrado importantes para reafirmar que os
consumidores sdo seres humanos e, como tal, precisam ser estimulados, divertidos, instruidos e desafiados constante-
mente. “Em uma época em que a comoditizagao é presente, oferecer uma marca que associe experiéncias agradaveis
pode ser uma estratégia de posicionamento e diferenciagdo” (RODRIGUES; CASADEI; GIULIANTI, 2006, p.299).

Kotler (2010, p.4), em sua obra Marketing 3.0, também chama aten¢io para o momento atual em que as agdes
comunicativas estdo sendo centradas no ser humano que, em vez de ser tratado apenas como consumidor, é visto em
sua plenitude. Assim, diz o autor:

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solu¢des para satisfazer seu anseio de trans-
formar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas
que abordem suas mais profundas necessidades de justica social, econdmica e ambiental em sua
missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas satisfagdo funcional e emocional, mas também satis-
fagdo espiritual, nos produtos e servigos que escolhem.
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Este momento comunicacional, que repercute no uso dos eventos e das experimentagdes, leva em conta as ne-
cessidades mais variadas dos consumidores e a criagdo de momentos que tém como objetivo envolver e marcar o con-
sumidor em relagdo & organizagio. E a entrada em uma era cada vez mais ‘high touch, como afirmam John Naisbitt,
Nana Naisbitt e Douglas Philips (1999, p. 43), que, pela prépria tradugido do termo, significa fazer uso daquilo que
‘toca profundamente, que reconhece que o ser humano deve ser encarado em sua integralidade, que envolve mente,
coragdo e espirito.

Da mesma maneira entende o professor Marcos Henrique Nogueira Cobra (apud MARTINS, 2008, p.10) ao
dizer que: “na era da experiéncia, o foco é o cliente, num mundo digital, que privilegia a agilidade, a responsividade...
Mas também a magia e a sedugdo”. Neste momento, segundo o autor, produtos e marcas passam a desempenhar um
papel muito mais abrangente. Saem de uma razdo de ser meramente utilitaria para a satisfagdo dos desejos emocio-
nais, tanto os explicitos quanto os implicitos na mente do consumidor.

Os eventos passam a figurar, assim, como espagos de experimenta¢do em que o hedonismo ¢é a base capaz de
produzir a¢des sensoriais e imaginativas. “Esta sociedade hedonista caracteriza-se por individuos que consomem
produtos em busca de prazer e ndo apenas por necessidades funcionais” (MARTINS, 2008, p.26). Vale dizer que, ao
assumir este status emocional, os eventos transformam-se em produtos de alto valor agregado e, justamente por isso,
possuem potenciais elevados em termos de retorno para a organizagio.

Fazer uso destes momentos é, possivelmente, o caminho para a distingdo de uma organiza¢éo em relacio aos
seus concorrentes e, ainda, pode ser o passo final para a transformacdo de commodities em produtos de alto valor
emocional — loveproducts, parafraseando o autor de Lovemarks, o Futuro além das Marcas, Kevin Roberts (2004, p.1).

As experiéncias heddnicas e simbdlicas representam, assim, uma modificagdo do tradicional consumo de pro-
dutos e servicos para uma nova era, baseada no imaterial, no intangivel, ou seja, na natureza emocional. Os eventos
organizacionais devem ser, diante desta perspectiva, acontecimentos inesqueciveis, experiéncias holisticas e tnicas,
repletas de valores e simbolismos que, associados a marca, seus produtos e seus servigos, geram magia, seducio e
encantamento a todos aqueles que deles participam.
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Conclusao

Concebidos como parte integrante de um processo de comunicagdo que visa a exceléncia e o atendimento das
necessidades dos diversos publicos de interesse da organizagio, os eventos possuem plenas possibilidades de colabo-
rar para um melhor posicionamento da organizagdo no mercado em detrimento de seus concorrentes.

A complexidade dos tempos atuais exige das organizagdes um novo posicionamento e uma nova comunicagao:
diferenciada e planejada. S6 assim elas poderdo fazer frente a mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma sociedade
cada vez mais exigente. Os eventos, dentro deste cendrio, se corporificam como produtos de extremo valor, aconte-
cimentos que, se executados de forma estratégica, sdo capazes de gerar uma série de beneficios. Eles sdo mais do que
uma operacionalizacdo de procedimentos. Acima de tudo, sdo uma sequéncia de determinados momentos pensados,
projetados e planejados para a comunicagio e o relacionamento humano.
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