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nota introdutoéria

Meu primeiro contato com o professor Waldyr foi em 1979,
quando ingressei no curso de Rela¢des Publicas da Universidade
Estadual de Londrina (UEL), criado e conduzido por ele. Ao longo
dos muitos anos de convivio, pude acompanhar sua trajetéria co-
mo profissional e pesquisador brilhante, o que serviu para consoli-
dar minha admiracio por ele também como pessoa, e principalmen-
te como amigo.

No transcorrer das nossas pesquisas para esta obra, o querido
professor Waldyr teve sérios problemas de satide. Mesmo assim,
conseguimos finalizar os capitulos, apesar das muitas dificuldades
enfrentadas no final de 2009. Pretendiamos langar este livro em
abril de 2010. Infelizmente, ndo conseguimos alcangar esse objeti-
vo. No dia 6 de abril, o professor nos deixou.

Para finalizar, cito a seguinte frase, de Nikos Kazantzakis: “Os
professores ideais s3o os que se fazem de pontes e convidam os alu-
nos a atravessarem, e depois, tendo facilitado a travessia, desmoro-
nam-nas com prazer, encorajando-os a criar suas proprias pontes”.

Algumas pessoas marcam nossa vida para sempre — umas por-
que nos ajudam em sua construg¢do, outras porque nos mostram os
sonhos; outras, ainda, porque nos desafiam a construi-los.

Querido “chefe”, amado mestre, esta obra é sua. Obrigada do
fundo do meu coragio.

Maridngela






prefacio Muito além das prateleiras

O professor Waldyr Gutierrez Fortes, respeitavel pesquisador e
educador, discipulo e seguidor do pioneiro no campo brasileiro das
relac¢Ges publicas, o professor Cindido Teobaldo de Souza Andra-
de (1919-2003), acrescenta mais uma obra a sua vasta produgio in-
telectual, obra esta escrita juntamente com a professora Maridngela
Benine Ramos Silva. Este Eventos — estratégias de planejamento e exe-
cugdo tem a preocupagdo explicita de transpor para a visdo pratica
do mercado o conhecimento teérico, intelectual, originado no pen-
samento e na pesquisa da melhor qualidade, a fim de atender ao
comunicador que tem de superar os obstaculos naturais do dia a dia
e realizar a¢Ges de comunicacio e relacionamento em nome dos in-
teresses da empresa que ele representa.

Esse diferencial é um dos grandes méritos desta obra. Enfocan-
do os desafios impostos aos comunicadores no desempenho de fun-
¢bes cada vez mais complexas, ela mostra que as relacdes publicas
deixam de ser uma atividade meramente produtora de midia e de
transmissdo de informagdo para constituir uma atividade estraté-
gica, de gestdo, e, sobretudo, com acentuado viés politico. Essa reo-
rienta¢do da profissio, exigéncia do mercado e da globaliza¢3o, pede
um profissional mais culto, com conhecimentos que extrapolem as
técnicas exclusivas e especificas da boa comunicacio e avancem pa-
ra outros campos das ciéncias humanas aplicadas. Assim, substitui
aquela antiga figura do comunicador por um profissional renovado
no saber e na sua visdo de mundo, na capacidade de dar respostas
criativas, inovadoras e rapidas, estrategicamente alinhadas com os

objetivos, os valores e as politicas da organizacio.
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Ha mais de quarenta anos a Associa¢io Brasileira de Comuni-
cagdo Empresarial (Aberje) se empenha para aproximar da prati-
ca cotidiana a producio e a difusdo de conhecimento, utilizando os
mais diferentes meios. Investe sem parar no aprimoramento do co-
municador, ao estabelecer relagdes com os mais importantes cen-
tros de estudo do mundo, implantar capitulos nas principais regides
do Brasil e promover a mais respeitada premiac¢do anual das melho-
res praticas de comunicag¢do organizacional do pais, o Prémio Aberje.

Ao lado desse conjunto de agoes e iniciativas louvaveis, a publi-
cagdo deste Eventos — Estratégias de planejamento e execugdo colabora
decisivamente para a consolidacdo da nossa profissao, participa efe-
tivamente na formagao daqueles que em breve nos sucederao e, so-
bretudo, amplia o campo de atuacio politica do comunicador dentro
das organizacdes.

Esta obra de Waldyr Gutierrez Fortes e Maridngela Benine Ra-
mos Silva é muito bem-vinda e certamente trilhard um nobre cami-
nho, o de disseminar esse aprendizado entre profissionais e estu-
dantes, dentro e fora das organizacdes.

Paulo Nassar

Professor doutor da Escola de Comunicagoes e
Artes da Universidade de SZo Paulo (ECA-USP)
e diretor-geral da Associagao Brasileira de
Comunica¢do Empresarial (Aberje)



introducao

Atualmente, o nimero e as modalidades de eventos proliferam
em todas as areas. Era de esperar que ocorresse justamente o contra-
rio, num momento em que os meios virtuais do ciberespaco permi-
tem o contato de pessoas de todas as partes do mundo sem que preci-
sem percorrer grandes distdncias, perder tempo em aeroportos, enfim,
enfrentar todo tipo de transtorno que uma viagem pode acarretar.

No entanto, nio é o que se vé na pratica. O encontro de pessoas
tem-se revestido de um significado ainda maior. Seja no ambito das
entidades, no mundo das ciéncias ou dos esportes, seja na comercia-
lizac3o de produtos e servicos, no relacionamento entre as pessoas,
a realizacdo de eventos se impde. O que distingue cada evento é a sua
organizacio e a criacdo de oportunidades para que as pessoas man-
tenham um contato efetivo — de modo que se transformem em um
publico, tenham a oportunidade de mostrar diferentes pontos de vis-
ta a outras pessoas e sintam, simultaneamente, a reagdo de todos.

E como um retorno a antiga praca da aldeia medieval: quando
o senhor do feudo precisava se comunicar com seus vassalos, fazia-o
por meio de uma proclamacio lida nas pragas publicas, e todos eram
informados. Agora, as “pragas publicas” se sofisticam, aprimoram-se
e contam com um numero muito grande de pessoas e de especiali-
dades para que o evento tenha sucesso.

Evento é uma atividade econémica e social que, nascida com a
civilizagdo, acompanha a evolucio dos povos, adquirindo caracteris-
ticas representativas de cada periodo histérico. As fases de desen-
volvimento de um evento, desde a concepg¢io, o planejamento e a
organizacdo até a implantagdo, a avaliagdo e as providéncias finais,
envolvem um grande niimero de agentes econdmicos. Desse modo,
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ao dinamizar-se e incrementar-se como atividade, passam a repre-
sentar um grande estimulo para a economia nacional, fazendo emer-
gir uma nova industria, que se expande e se mostra capaz de gerar
lucro e empregos.

Porém, volta-se a questdo inicial: como saber se o evento de fato
atingiu os seus objetivos? Teria ele aproximado as pessoas? Elas pu-
deram expressar seu pensamento? Neste livro, apresentamos um
modelo de planejamento de eventos acompanhado de recursos, fer-
ramentas, instrumentos e modos de sistematizacio, a fim de obter
respostas a essas perguntas. Ao mesmo tempo, mostramos que n3o
se trata simplesmente de reservar um local, preparar um receptivo
adequado, sentar-se e esperar os participantes. E necessario muito
mais do que isso, e é imprescindivel estar totalmente preparado, nio
ignorando nenhum detalhe.

Unindo os conhecimentos e as habilidades das areas de rela-
¢oes publicas e marketing, oferecemos varios contetidos que indi-
cam que promover um evento n3o é tarefa que se possa realizar sem
sistematizac3o. Trata-se do desenvolvimento de um pensamento
complexo que envolve finalidades comerciais, no caso do marketing,
e também da avalia¢do da disposi¢do das pessoas para o didlogo e o
entendimento, no caso das rela¢des publicas.

A intencio deste livro é assegurar que o evento, em especial no
que diz respeito a seu bom planejamento e organizagio, seja utiliza-
do por profissionais de relagdes puiblicas e marketing para a constru-
¢do do relacionamento das organiza¢des com seus publicos, a fim de
que possam cumprir o que se espera delas nos campos em que atuam.
A fundamentacio teérica foi criteriosamente selecionada para a dis-
cussdo sobre o evento em suas etapas de organizacdo e realizagdo e
como instrumento para fortalecer a imagem e o posicionamento das
organizacdes perante todos os que com elas se relacionam.

O detalhamento da fase de planejamento engloba formatos e
caracteristicas peculiares. Assim, torna-se indispensavel conhecer
cada denominagio para que se possa extrair da classifica¢io um tipo
particular de evento, compativel com o que se pretende empreender.
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Deve-se considerar, ainda, o segmento econdmico para o qual sera
voltado, sendo essencial a adaptacio a necessidades especificas.

As varias modalidades de evento podem também ser combina-
das, o que possibilita construir varias formas de apelo sensorial,
aprofundando as relacdes entre pessoas, entre pessoas e empresas e
entre empresas e empresas, ou seja, entre diferentes interesses.

Este livro contém uma parte inovadora, exclusiva, com a apre-
sentacio de um roteiro para o planejamento e a execugio de “visitas
dirigidas”, além de diversos modelos para sistematizagio e prepara-
¢do de providéncias decorrentes das etapas de sua realizacdo.

A estratégia de comunicagio, a identifica¢do do publico-alvo, os
diferenciais a buscar, bem como a estruturagdo de produtos e servi-
¢os a serem oferecidos num evento, também estio descritos minu-
ciosamente neste livro. Nossa proposta é oferecer ao leitor um novo
formato de apresentag¢do e desenvolvimento de eventos, por meio de
um texto coerente e direto.

E o objetivo que faz o evento e ndo o contrario; o motivo é que
deve determinar o tipo de evento a ser empreendido. E é isso que
queremos mostrar aqui, por intermédio da apresentac¢io, de forma
precisa e completa, da criagdo, geragdo, desenvolvimento, finaliza-
¢do e avaliacio de eventos nos mais diversos campos de atuagio.

Que esse objetivo seja atingido por vocé!

Os autores
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1 A comunicacéao
nas organizacoes

A comunicac¢io entre a organizacido e seus publicos deve ser
conduzida com eficiéncia, apresentando intensidade e impacto apro-
priados, além da capacidade de persuasio, obedecendo a um plane-
jamento coerente com os objetivos mercadologicos tracados e uti-
lizando as estratégias mais adequadas a esses objetivos. Em razdo da
velocidade das mudancas ocorridas na sociedade e no mundo do
trabalho, o setor empresarial passa a assumir novas posturas eco-
nomicas, sociais e culturais: registra-se sua presenca publica mais
constante, com a prestacio de contas tornando-se mais frequente;
surge, portanto, diante dos anseios do puiblico, um novo relaciona-
mento com ele, para garantir a sobrevivéncia no mercado.

A boa comunicacio é a principal responsavel pelo éxito da em-
presa nessa situacdo. As ideias devem ser transmitidas, aceitas, exe-
cutadas, ouvidas e compreendidas. Para competir em igualdade de
condi¢Bes no novo ambiente, a empresa precisa reavaliar a maneira
como se comunica — arte que consiste em identificar os aspectos fa-
voraveis, selecionar o tratamento apropriado, qualificar seus ptblicos
e escolher os melhores veiculos.

Comercialmente, a comunicag¢io estd implicita em todos os seto-
res e procedimentos de uma organizagdo. Seja no planejamento, no
controle, na divulgagdo de produtos e servigos, seja no estabelecimen-
to de pontos de distribuicio e revenda, a comunicacio estd presente.

Para que os publicos possam se transformar em puablicos da or-
ganizacdo, cabe aos profissionais de relacdes publicas e de market-
ing estabelecer um processo originado em a¢des planejadas, apoia-
das em resultados de pesquisas, com comunicacio sistematica e
participacio programada, a fim de assegurar um elo de interesse le-
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gitimo que promova uma relacdo de desenvolvimento reciproco en-
tre as entidades e os grupos sociais a elas ligados.

Ainda como reflexo das transformacdes sociais, a comunicacio
passa a pressupor responsabilidade entre o emissor e o receptor da
mensagem; define o processo mediante o qual a organizagao preten-
de influir na conduta das pessoas, pela transmissio de significados,
incluindo também um feedback.

O bom relacionamento entre a organizagdo e seus publicos de
interesse possibilita decisdes mais seguras por parte dos profissio-
nais de relag¢des publicas e de marketing, mediadores desse proces-
so e construtores da eficicia no tratamento das informacoes. O domi-
nio da esséncia da informacao interna e externa parece ser o grande
desafio atual dos administradores.

O relacionamento externo da organizacio reflete o tratamento
dado internamente 3 comunicacio, sendo que esta adquire uma
funcao estratégica com a qual as relagdes publicas podem contri-
buir muito. A ideia é fazer que as organizag¢des conhecam primeiro
a si mesmas para, entdo, comunicarem-se melhor com seus publi-
cos externos.

Assim, a informagdo capaz de gerar comunica¢do deve estar
presente tanto interna quanto externamente. Internamente, a deno-
minada comunica¢do administrativa propicia a circula¢do de infor-
macoes e, consequentemente, um melhor funcionamento de todas
as atividades. A comunicagdo externa diz respeito ao entrosamento
entre as organizacgdes e os grupos de interesse a elas ligados, e gra-
cas a ela é possivel aumentar a coordenag¢io administrativa e social,
com a criacdo de um contexto harménico.

Para atender as demandas mencionadas, os profissionais de
relagdes publicas e de marketing necessitam buscar fundamento
numa politica de integra¢do, devem ser qualificados e atuar como
auténticos articuladores entre os varios publicos de interesse das
organizagoes.

Dentro de um sistema integrado, a comunicagao interna e a ex-
terna sdo determinadas por varias funcdes, dentre as quais se salien-
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tam o favorecimento da interacdo entre a organizagdo empresarial e
os seus diferentes puiblicos de interesse; a consolida¢do da cultura
empresarial; a viabiliza¢do das estratégias de comercializacgio; e o
refor¢o da imagem institucional.

Um plano integrado de comunicagio deve produzir reflexos nas
necessidades dos puiblicos e nos interesses da organizagio, e sua im-
plantacdo, acompanhamento, conducio e avaliacio dependem da
capacidade dos profissionais da area. Cabe também a eles estudar,
analisar e conhecer o publico de interesse, bem como os insumos
para estabelecer e operar os canais de comunicac¢do adequados aos
objetivos das organizacdes em que atuam. Com isso, a ideia é n3o
mais separar a comunicagao institucional da mercadolégica, ou seja,
afastar o produto ou o servigo do conceito/imagem e da reputagdo
das organizacdes.

A comunicag¢do mercadolégica pode ser desmembrada nos se-
guintes elementos, que lhe d3o forma e consisténcia:

m O emissor: é a organizacdo que quer comunicar algo para determinado
publico, em determinado mercado, uma ideia que deve ser absorvida
por esse publico.

m A mensagem: traduz o conteldo da ideia e pode ser transmitida de di-
versas formas, por meio de um grande ndmero de canais.

m Os simbolos ou sinais: fazem parte da linguagem contida na mensagem
e devem ser entendidos, interpretados e decodificados pelo publico.

m Os canais de comunicacgo.

m O receptor ou publico de interesse da comunicacdo: é escolhido estrate-
gicamente, conforme os objetivos tracados no plano de marketing e de
relagGes publicas.

m O feedback: é o retorno no processo de comunicacdo. Nele se expressa
uma reacdo a comunicagdo do emissor. Como, nesse ponto, o receptor
torna-se emissor, o feedback passa pelas mesmas etapas da comunica-
¢do original.

Esses elementos devem responder as seguintes questdes: quem
diz o que, por meio de que canal, para quem e com que efeito? Dois
elementos representam as partes principais do processo — emissor



