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Resumo

As organizações públicas e privadas atualmente utilizam os eventos institucionais como ferramenta à consecução de seus objetivos mercadológicos, ora para a comercialização de produtos e serviços, ora para a manutenção de suas marcas junto aos seus públicos. Todas essas realizações, evidenciam a presença, nas fases inerentes – pré-intra e pós-evento – dos instrumentos da comunicação, em observância a sua faceta integrada, isto é, articulada, enquanto processo homogêneo de viabilização de funcionamento. Por meio de seu composto – comunicação interna e administrativa, institucional e mercadológica – múltiplas ferramentas são implementadas para a consecução das etapas inerentes ao acontecimento. Mais que isso, meios diversos – orais, escritos, pictográficos, escrito-pictográficos, simbólicos e audiovisuais – cumprem a finalidade de tornar substantiva as ações concernentes ao curso de existência de um dado trabalho. Todavia, todo esse instrumental somente poderá ser levado a efeito se em observância a um planejamento que atenda os preceitos do profissionalismo e conhecimento fundamentado. Os eventos hoje transpuseram os obsoletos conceitos convencionais e tradicionais para dar lugar as promoções temáticas e interativas, num mix de estratégias que envolvem sons, cores, sabores, cheiros e imagens, remetendo a assistência a um mundo imaginário e atrativo, onde repousam os produtos e serviços que, de forma sutil, os aguardam para o consumo e inserção em suas listas de necessidades básicas. O processo de captação de novos públicos, por meio dos eventos institucionais depende, por fim, do planejamento escorreito e da aplicabilidade da comunicação em todos os seus vértices: do conceito a ferramenta, enquanto antídoto a efetivação das relações humanas e sociais.
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Quantos forem os eventos levados a efeito pelas organizações, quer sejam públicas, quer sejam privadas, tantos serão os processos de comunicação inerentes a sua realização.


A comunicação por si só, atualmente, já demanda a consecução de planos, projetos e programas específicos, capazes de otimizar recursos e alavancar metas previamente definidas. A competitividade, aliada a necessidade de solidificação e fidelização dos consumidores, tem impulsionado o mercado comunicacional de modo a torná-lo indispensável no contexto da organização. Obsoletos períodos em que o homem limitava-se a efetivação da comunicação entre sua espécie. A atualidade nos denota que esse canal transpôs as barreiras humanas e hoje se pauta em observância à vida institucional, representada, sobretudo, pelos canais exeqüíveis entre uma organização e seus públicos. A linhagem tradicionalista deu lugar a uma nova arquitetura organizacional, onde a comunicação passa a ser integrada, num mix de várias competências e habilidades capazes de escrever os novos rumos do sistema e, conseqüentemente, de sua codificação.


Segundo David A. Nadler e Michael L. Tushman (2000, p. 58) apud KUNSCH (2003, p. 65)

O desafio atual é administrar de forma eficaz os negócios diferentes que se sobrepõe – e até concorrem entre si – dentro de uma empresa única, com enfoque estratégico. Mais do que isso haverá necessidade cada vez maior de integrar padrões – joint ventures, alianças, etc. – que ultrapassem as fronteiras empresariais tradicionais.


ARAÚJO (2001 – p. 174) ao mencionar as organizações que adotam essa postura caracteriza-as pela utilização de sete cês: “”confiança, comprometimento, co-criação, comunicação, celebração e correção do curso e clima bom””. Todos esses passos, inevitavelmente, perpassarão pelos preceitos comunicacionais vigentes, sem olvidar serem eles os baluartes da efetivação desses aspectos junto ao público interno e externo de uma política institucional. Ora, confiança, comprometimento e clima bom são valores intrínsecos dependentes de um sistema macro convencionado como micro ambiente. Criação, celebração e correção do curso são, reconhecidamente, aspectos preeminentes do perfil humano enquanto células dessas esferas.


Sendo assim, ratifica-se a interdependência das ações frente à comunicação corporativa, ora para o público interno, ora para o público externo.


A comunicação no fluxo organizacional é enfaticamente abordada por Lee O. Thayer apud KUNSCH (2003, p. 69) ’’É a comunicação que ocorre dentro (da organização) e a comunicação entre ela e seu meio ambiente que (a) definem e determinam as condições de sua existência e a direção do seu movimento””. E, por isso, faz-se necessária a já citada comunicação integrada como sustentáculo à canalização de múltiplas forças para um mesmo objetivo. Por meio de seu composto, pode-se dimensionar o contributo à efetivação de seus propósitos. Senão vejamos: A comunicação interna e administrativa, por meio de seus fluxos, redes e veículos; a comunicação institucional, por meio de ações de relações públicas, jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, editoração multimídia, imagem corporativa, propaganda institucional, marketing social e marketing cultural, e a comunicação mercadológica, por meio do marketing, da propaganda, da promoção de vendas, do merchandising e da venda pessoal, todos, elencados superficialmente aqui, para efeitos de mensuração.


Além de todas essas ferramentas, múltiplos serão, também, os meios pelos quais serão propagadas essas informações. A saber, de acordo com a classificação de REDFIELD (1980) apud KUNSCH (2003, p. 87): 

meios orais – pela conversa, diálogo, entrevistas, reuniões, palestras, telefone, intercomunicadores, rádios, alto-falantes, etc.; meios escritos – por instruções e ordens, cartas, circulares, quadros de aviso, volantes, panfletos, boletins, manuais, relatórios, jornais e revistas; meios pictográficos – nos mapas, diagramas, pinturas, fotografias, desenhos, ideografias, dentre outros; meios escrito-pictográficos – nos cartazes, gráficos, diplomas e filmes com legenda; meios simbólicos – nas insígnias, bandeiras, luzes, flâmulas, sirenes, sinos e outros sinais e nos meios audiovisuais, representados por vídeos institucionais, de treinamentos e outros, telejornais, televisão corporativa, clippings eletrônicos, documentários, filmes, etc.


Entretanto, todo esse arsenal de “ataque” aos públicos-alvo não responde pela vitória de uma missão, de uma visão, e nem tampouco de um propósito. Se levados a cabo isoladamente poderão implicar numa incessante incubação conceptiva sem os devidos resultados aguardados.


E a realidade, infelizmente, denota esse tipo de prática. As organizações destinam verbas consideráveis que, na ausência de mecanismos corretos de aplicação, perdem-se e adotam caráter de gasto, contrapondo a teoria de investimento, necessária a qualquer tipo de realização. Além de mal planejados, muitos eventos acabam por desgastar a imagem institucional de empresas, organizadores e do próprio público que, visto em meio as realizações, recebe a carga proveniente de seu insucesso. Rotulada a prática, dificilmente os gestores emprestarão a devida importância a uma segunda investida e, mais uma vez, o evento tem seu papel limitado a uma esfera secundária de recurso promocional.


Fatores como a concorrência, a liderança comercial, dentre outros, obrigam as organizações e seus operadores a adoção de práticas cada vez mais apuradas, que reúnam experiência, feeling e customização de processos. Num mesmo período, inúmeras organizações, de uma mesma linhagem enquanto segmento, planejam e concebem eventos específicos, os quais, concorrem entre si. As prerrogativas de pioneirismo já não mais garantem a preferência do consumidor, mas sim, a que mais lhe envolve e impressiona, seja a primeira, seja a última, num cronograma de realização. Inúmeros exemplos podem ser evidenciados que demonstrem essa afirmativa. Quantas vezes os eventos são “engolidos” por promoções subseqüentes sem direito a qualquer tipo de recall pelos consumidores? Quantas promoções de pequeno porte arrebatam as atenções do público e da mídia frente as grandes realizações, dispendiosas, que embora provida de recursos invejáveis não obedeceram às premissas básicas de planejamento e organização? Por mais efêmero que seja um evento, seja ele de caráter institucional ou mercadológico, seus preceitos devem ser duradouros e de longo curso. Descartável será apenas a logística, ao passo que a estrutura precisa ser durável e consistente.


A própria comunicação sugere a adoção de estratégias exeqüíveis ao embasamento de suas ferramentas e ações. É sine qua nom atingir o público potencial no momento certo, na hora certa e, de preferência, sob a batuta ideológica de um fato, seja ele espontâneo ou não. E a experiência tem mostrado que se atribuir da mesma intuição nem sempre credencia o espaço à inserção de um novo produto, de um novo serviço. É preponderante criar mecanismos e situações que remetam a absorção plena dos signos implícitos numa peça promocional.


Surge, assim, o nicho capaz de atender a tais expectativas. De conduzir o receptor a um caminho irreversível de aceitação de um novo paradigma. De conquistar novos adeptos a uma ideologia criada há algum tempo. De tornar novo o que nem sempre é. De oportunizar as sensações peculiares que se inserem num universo homogêneo de interesse: Os eventos institucionais. 


BARBOSA (2001, p. 290) define essa ferramenta da comunicação institucional:

Acontecimento que se aproveita para atrair a atenção do público e da imprensa sobre a instituição. Pode ser criado artificialmente, pode ser provocado por vias indiretas ou pode ocorrer espontaneamente. Em geral é programado, em todos os detalhes, no planejamento de comunicação, assim como em uma campanha de marketing ou propaganda...


Dessa forma, pautam-se os objetivos organizacionais em observância a nuances disponibilizadas por este segmento, o qual permite a prospecção de novos mercados e a solidificação de paradigmas rumo ao posicionamento mercadológico exeqüível, se visto sob a égide comercial vigente. E é irrefutável dimensionar as múltiplas opções disponíveis para se efetivar essa sistemática, bem como sua base.


Pela responsabilidade que adota enquanto estratégia, os eventos adquirem papel fundamental no processo de construção e/ou solidificação de marcas. A simples realização dá vazão à agregação de valor a causas maiores, sejam elas sociais, culturais ou ambientais. Associar uma marca a uma iniciativa coletiva significa, sobremodo, a resposta pública de uma organização e sua preocupação com o progresso do contexto onde se encontra inserida.  As benesses oriundas da realização de eventos são amplamente suscitadas por GIACAGLIA (2003, p. 7 – 10):

Estreitamento das relações com os clientes, possibilitando a interação deles com todos os profissionais da empresa. Essa interação, especialmente com a equipe de vendas da empresa, gera mais empatia entre as partes e, conseqüentemente, facilita as vendas... Apresentação dos produtos e serviços da empresa para seu mercado-alvo, ampliando o leque de exposição. Por ser dirigido o evento consegue, em um curto período de tempo e de uma só vez, atingir boa parte do público-alvo da empresa... Ganhos de novos clientes, por meio da venda a curto, médio e longo prazos...Obtenção de informações sobre o mercado e os concorrentes. Além de obterem dados importantes sobre o mercado e seus concorrentes, uma vez que estarão todos reunidos num mesmo espaço, os eventos trazem benefícios também ao consumidor...Atualização profissional técnica...Alavancagem da imagem institucional...Estabelecimento de novos contatos comerciais...Lançamento de novos produtos....


Ainda segundo BARBOSA (2001, p. 290):

...Os eventos podem ser promovidos a partir de projetos culturais ou esportivos patrocinados pela empresa (recitais, shows, vernissages, competições esportivas, etc.) como parte de campanhas promocionais (gincanas, premiações, exposições, etc.) em datas significativas do ano (Dia da Árvore, Dia da Criança, etc.) em ocasiões importantes para a organização (inaugurações, solenidades, seminários, etc.) ou como simples acontecimentos de rotina da instituição.


Vale ressaltar que a realização/promoção de eventos envolve, também, diversos setores da sociedade civil organizada. Fomenta a economia, estimula os índices de trabalho e emprego, fortifica o turismo regional, enfim, uma série de vertentes que, num efeito dominó, vivem e aspiram o ar do progresso, direto ou indireto, dessas confluências humanas em prol de algum objetivo.


O crescimento do setor implicou e obrigou diversas facções comerciais a verem-no como espaço propício à inserção de novos negócios. Hotéis, restaurantes, casas de entretenimento, etc. passaram a fazer parte desse cenário, sem olvidar a abertura de inúmeros negócios na própria área, como é o caso das agencias de turismo, empresas organizadoras de eventos, de decoração, de mão de obra temporária, de tecnologia para esses fins, de profissionais especializados como guias, tradutores, musicistas, artistas, dentre outros. Um mercado que originou vários outros mercados paralelos que hoje respondem por consideráveis percentuais da economia nacional. Para se ter uma idéia, segundo dados da Associação Brasileira de Marketing promocional, o Brasil movimenta, anualmente, R$ 9,9 bilhões de reais com a realização de eventos, numerário digno de atenção para os que ainda não acreditam no setor como prospecção de marcas, produtos e serviços.


Ao mesmo passo em que existem carateres distintos, equiparadas encontram-se as técnicas de concepção, implementação e gestão desses certames. A responsabilidade e complexidade de suas finalidades esbarram, inevitavelmente, nas mesmas proporções de preparação para a consecução dos objetivos antevistos como meta.


Parte-se do convencionado pressuposto da fase de concepção, momento ímpar ao ciclo gerencial da realização. Premeditado ou espontâneo, o evento demanda o sincronismo com as políticas e diretrizes macro da organização envolvida. Para isso, alguns instrumentos comunicacionais já se fazem presentes e latentes nesse epicentro, senão vejamos: parte-se de um briefing¹, o qual será pauta a imersão e delineamento da atividade a ser desenvolvida; por conseguinte, elaborar-se-á um check list² capaz de abarcar todas as necessidades preliminares; superadas essas etapas, um projeto de comercialização faz-se mister enquanto registro e oficialização para os possíveis pleitos junto a quem se vislumbrar para esse fim; na seqüência, a folheteria, onde estão inseridos folders, programas oficiais, cartazes, outdoor, spots de rádio e tv, etc. todos esses, subordinados a logística ou, assim como popularmente utilizados, enquanto recursos materiais de um projeto, sem olvidar todos os demais procedimentos administrativos e de recrutamento, exemplificados aqui, grosso modo, pelos expedientes encaminhados e pessoal envolvido, respectivamente.


Passando ao intra-evento, fase que compreende a realização do mesmo, inúmeros outros instrumentos denotam a força da comunicação enquanto recurso intelectual e científico a viabilização do acontecimento. Numa linguagem superficial, quantitativa, diversos enfoques denunciam, mais uma vez, o mencionado. A saber: a sinalização; os materiais promocionais como crachás, pastas, canetas, souvenirs, camisas, dentre outros; os procedimentos ritualísticos, que envolvem o cerimonial, o protocolo, a etiqueta – em seus vértices mais profundos; a ambientação; os registros fotográficos e de vídeo; a própria comercialização e rodadas de negócios, sem perder de vista, é claro, a efetivação corpo a corpo das entrelinhas de verbalização e gestual empreendidos pelos partícipes.


E, encerrada a realização, é exponencial “comunicar” a todos, presentes e ausentes, envolvidos direta ou indiretamente, à sociedade em geral, que objetivos foram atingidos graças à participação e engajamento de uma série de pessoas, físicas e jurídicas, que emprestaram seus contributos a aquela empreitada. Dos ofícios de agradecimento e publicação de anais, em nível externo, a calibração do maling list³ e oficialização de contratos e convênios, em nível interno, a comunicação inicia, ou termina, mais um ciclo retroalimentativo de sua existência.




Entretanto, em todas as fases, pré-intra-pós evento, um planejamento escorreito é o antídoto ao sucesso, otimização de recursos e penetração contundente nas células identificadas dentro de um sistema. Eventos, comunicação, negócios e organização demandam a utilização do planejamento como requisito à solidificação das metas estipuladas como resultados.

Não é viável, e nem tampouco aconselhável, dispor textos, imagens, sons, cores, cheiros e sabores sem o devido diagnóstico de sua efetividade e funcionabilidade. Os eventos, por lidarem com valores intangíveis remetem ao domínio de competências e habilidades capazes de inserir os indivíduos nas zonas de absorção de informações relevantes que o façam interagir com os produtos e serviços disponibilizados. A empatia deve ser estimulada de forma sutil, isto é, sem ser notada, e sim sentida. Evento, acima de tudo, é diversão, é arte, é entretenimento, é lazer. É o momento em que cidadãos se predispõem à fuga, ao inconsciente coletivo, a imersão em mundos desconhecidos, a evasão de seus próprios seres, em busca da (re)leitura de suas próprias bibliotecas ideológicas, estruturais e psicológicas. Cabe citar, inclusive, o escritor Ítalo Calvino (informação verbal) que, mesmo de forma poética, faz-nos refletir a respeito: 

Afinal quem somos nós? Quem é cada um de nós senão uma combinatória de experiências, de informações, de leituras, de imaginações? Cada vida é uma enciclopédia, uma biblioteca, um inventário de objetos, uma amostragem de estilos, onde tudo pode ser continuamente remexido e reordenado de todas as maneiras possíveis. 


Cita-se o autor para subsidiar o propósito ápice de um evento. É o momento “onde tudo pode ser continuamente remexido e reordenado de todas as maneiras possíveis”. Para isso, o setor se restaura, adquirindo padrões modernos frente às ideologias, já obsoletas, que perduraram por significativos tempos. MELO NETO (2000, p. 22) retrata com sapiência essa metamorfose dos eventos: 

De eventos funcionais para eventos multifuncionais e multifacetados; de eventos especializados para eventos multiespecializados; de eventos setoriais para eventos temáticos; de eventos reais para eventos reais/virtuais; de eventos convencionais para eventos interativos e de eventos tradicionais para eventos experimentais.


Tais aspectos somente serão atingidos se embasados por um programa de comunicação completo, que congrace todas as ferramentas do planejamento, envolvendo todas as suas fases majoritárias: concepção, implementação, gestão e controle/avaliação. Um documento que registre todos os processos organizacionais e as ações consecutórias rumo a esses objetivos. SILVA(2005, p. 163) esclarece:

Um bom planejamento é muito importante, pois dará maior segurança ao organizador, além de facilitar suas tarefas subsequentes, mas não é tudo. Falta ainda o principal, isto é, a implementação do planejado, além do controle das atividades e da avaliação dos resultados propostos pelo modelo.  


Por envolver diversos e complexos métodos, necessita, sobretudo, da dedicação e feeling capazes de propulsar uma idéia para o campo do real; de transpor as barreiras do imaginário, tornando-se palpável a absorção e entendimento; de fomentar a dependência como recurso à compreensão da utilidade de algo; de soar como bom som aos ouvidos; de proporcionar a visão de uma boa vista aos olhos; de fazer sentir o sentimento mais forte ao coração.


Cumpre-se, portanto, enfatizar que não basta falar, é preponderante fazer-se entender, ora pelos ouvidos, ora pelos olhos, ora pelo coração. Assim se efetivará a comunicação sob a óptica dos eventos enquanto processo, enquanto função, enquanto instrumento, enquanto ferramenta, enquanto saber e enquanto essência das relações humanas e sociais. 
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Resumo repassado aos organizadores onde constam, de forma expressa, as informações básicas a serem efetivadas.


Documento que sintetiza as providências a serem tomadas, em forma de planilha, visando a otimização dos trabalhos.


Banco de dados dos públicos potenciais com informações inerentes aos mesmos.
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