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APRESENTACAO:

Esse material foi produzido pela Associagdao Imagem Comuni-
taria — AIC, no ambito do projeto Centro de Midias de Acesso
Publico/Agéncia de Comunicacdo Solidaria, patrocinado pela
Gerdau S.A, por meio da Lei Estadual de Incentivo a Cultura.
Apds um trabalho de diagndstico participativo de comunicagao
com 27 institui¢cdes do interior de Minas Gerais, pudemos per-
ceber que a realizacdo de eventos é uma ferramenta bastante
utilizada pelas entidades no relacionamento com seus publicos,
principalmente eventos de confraternizagao e de levantamento
de recursos financeiros (eventos beneficentes). No entanto, ve-
mos 0s eventos como um espac¢o de grande importancia para
se reforcar os vinculos que cada pessoa tem com a entidade,
uma oportunidade especial de esclarecer o que é a instituicdo
e as acdes empreendidas. H4 um potencial enorme de utiliza-
cdo dos eventos como uma ferramenta estratégica de relacio-
namento e é nesse sentido que pretendemos contribuir com
esse material.
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1. CONCEITOS DE PLANEJAMENTO,
EVENTO E CAMPANHA

Antes de comecar a discussdo sobre os aspectos diretamente
ligados a producdo de eventos no contexto de projetos so-
ciais que mobilizam em torno de causas de interesse publico,
vamos conversar sobre alguns conceitos norteadores. Sdo
eles: planejamento; evento e campanha.

Planejamento é todo esforco que se empreende
para antecipar-se a acdo realizadora, o que constitui por
si ndo apenas um pensar, mas também um fazer. Assim, a
acdo de planejar exige mais que imaginacdo e tempo para
conceber ideias, mas também recursos e instrumentos para
facilitar o trabalho de quem planeja. E para qué? Principal-
mente para antecipar possiveis cendrios. Isso permite que os
meios de se viabilizar as acGes sejam otimizados — fazer mais
com menos; bem como evitar o refazimento — sofrer prejui-
Z0s graves ou somente improvisar com base na “tentativa e
erro”. Além disso, quando planejamos ndo apenas nos anteci-
pamos, também criamos solu¢des para o momento presente,
articulando elementos no momento de construir a proposta
de um plano, considerando o estabelecimento de parcerias, a
mobilizacdo de equipes e recursos para além da organizagao
ou do movimento social, o investimento em ac¢des de comu-

nicacdo. O que parece complexo a primeira vista, em verdade
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faz parte da rotina:

O planejamento é algo que faz par-
te dos aspectos mais corriqueiros
da nossa vida cotidiana (...) Em or-
ganizagles sociais, o planejamento
é um aspecto essencial para uma
série de atividades, desde as a¢Oes
mais simples até as iniciativas mais
ousadas e complexas (...) Um aspec-
to importantissimo do planejamen-
to em organizagdes sociais sao as
decisGes que antecedem a realiza-
¢do dos projetos ou agdes, incluin-
do a identificacdo do problema ou
do contexto social sobre qual as
atividade vao incidir. Os estudiosos
do tema tém dado vdrios nomes ao
mesmo processo: “analise situacio-
nal”, “avaliacdo ex ante” (BUVINICH,
1999), “avaliacdo de marco zero” e
“diagndstico situacional” (RODRI-
GUES, 2012) sdo alguns deles. (AN-
DRADE e GUIMARAES, 2014, p. 12)

Mas todo planejamento é estratégico? O que faz

esse esforco que antecipa e empreende ser estratégico é a

presenca de uma diretriz (ou diretrizes) que balizam um ca-

minho, ou mesmo um atalho, que possibilite chegar ao obje-

tivo almejado. Inspirando-nos em H. Mintzberg (2004), pode-

mos dizer que a estratégia nasce da consideracao de algumas
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varidveis, a saber: (1) um plano preciso e de facil compreen-
s30; (2) uma posi¢do/posicionamento diante de um proble-
ma social (como a entidade se posiciona perante um proble-
ma de relevancia publica?); (3) uma perspectiva, um olhar,
uma visao de futuro que indica o cendrio a ser buscado; (4)
um padrao, ou seja, uma “forma de fazer e proceder” que
prevé uma ética; (5) uma manobra, um gesto ou “tacada de
mestre” que persegue “a medida certa” do gesto. Planejar
estrategicamente um evento é considerar todas essas varia-
veis, antes mesmo de sair planejando — como muitas vezes
dizemos, sair fazendo.

Mas o que é um evento? A origem da palavra pro-
vém do latim eventus, o que remete a concepc¢do de aconte-
cimento, expressdao muitas vezes utilizada como seu sinoni-
mo. Quando algo acontece, isso se da no tempo e no espaco,
dentro de uma situagdo ou contexto. Quando? Onde? Como?
Por qué? Sao perguntas que ajudam a definir o que acontece
e quais as origens do acontecimento. Numa perspectiva mais
ampla, a sociedade e a natureza acontecem por meio de seus
eventos, os quais pertencem a diferentes dominios da vida
cotidiana. Dia a dia nds participamos de inUmeros eventos,
mesmo sem os perceber. Seria possivel definir com precisao
um conceito para algo tao complexo?

Eventos sdo muitos, de variados tipos e formatos,
com objetivos diversos, podendo envolver maior ou menor
numero de pessoas, grupos ou publicos, exigindo de seus
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organizadores, ndo raro, muita dedicagdo e trabalho - seja
antes, durante ou depois de sua realizacdo. Nossa conversa
abordara, em especifico, o carater institucional no ambito
dos eventos.

Um evento institucional é aquele que se realiza com
o objetivo de: divulgar a instituicdo junto a sociedade; para
agregar valor a sua imagem publica, aproximando-a das pes-
soas e de outras instituicGes; ou para simplesmente comuni-
car a existéncia da prdpria organiza¢do e de suas atividades.
Este tipo de evento geralmente esta ligado a acbes de Co-
municacao e sao norteados por conceitos e valores institu-
cionais, as quais geram impactos diretos e indiretos sobre a
opinido publica. Ao contrdrio dos eventos promocionais, 0s
eventos institucionais ndo tém como objetivo alcancar re-
sultados com vendas de produtos ou servicos. Num evento
institucional, a marca da organizacdo prevalece sobre outros
aspectos, mesmo que objetivos como arrecadag¢do de recur-
sos e mobilizacdo de pessoas estejam presentes. Poderiamos
dizer que esses eventos promovem uma ideia ou defendem
um causa junto aos publicos, mas sempre a partir de uma
dada perspectiva que, por estar ligada a uma entidade, a um
movimento ou projeto, assumem com isso um cardter insti-
tucional.

Podemos compreender um evento como um mo-
mento de encontro presencial ou virtual, entre pessoas

vinculadas, direta ou indiretamente, a um determinado
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acontecimento. Participar de evento significa aproximar-se
de pessoas que, ao se encontrarem, passam a interagir num
ambiente comum, mesmo que essa interacdo seja apenas
observar o que acontece. Assim, todo evento permite a troca
de percepgdes e informagdes entre seus participantes. Eis ai
um principio bdsico: um evento sé é possivel com a presen-
¢a de pessoas em interacdo em um mesmo momento, num
mesmo ambiente, mesmo que virtual.

Durante um evento, o processo de aproximagao en-
tre pessoas pode levar a formagao, refor¢co ou reconfigura-
¢ao de vinculos sociais entre os participantes. Pessoas, na
maioria das vezes, ja se encontram vinculadas a grupos, cole-
tivos e publicos que compartilham valores, visdes e interes-
ses comuns. Ao se encontrarem, os publicos produzem uma
experiéncia comunicativa vivida em comum, no momento do
evento. Essa experiéncia constitui uma oportunidade singu-
lar de relacionamento e de Comunicagdo. Eis aqui um segun-
do principio: um evento cria uma experiéncia relacional e
comunicativa entre seus participantes.

Outro aspecto importante: toda e qualquer agdo re-
lacionada a organiza¢do de um evento — desde a abordagem
inicial até a avaliacdo posterior ao encontro — é geralmente
acompanhada por acdes de Comunicagdo com os publicos e
com diferentes objetivos especificos. Deve-se ressaltar, nesse
processo, o importante carater estratégico que um evento e
a sua comunicagdo envolve. A adogdo de estratégias plane-
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jadas antecipadamente pode maximizar as oportunidades
de Comunicacdo e os beneficios resultantes do processo
de comunicacao entre seus participantes, seja em favor de
uma causa, de uma instituicdo, ou mesmo de seu realizador.
Por isso, definir com clareza os objetivos e publicos envolvi-
dos pelo evento sdo aspectos fundamentais. Outras varidveis
como local, data e programacao desdobram-se desses dois
aspectos. Em especial, quando um evento ocorre em espa-
¢os publicos, essas premissas norteiam a conduta e posicio-
namento dos participantes no processo de interacdo social.
Tem-se aqui um terceiro principio: um evento institucional
tem carater estratégico, definido a partir de seus objetivos
especificos e dos publicos envolvidos.

1° Principio

Um evento s6 existe com a presenca de pessoas
em interacdo, num mesmo momento e em um
mesmo ambiente, mesmo que virtual.

22 Principio
Um evento cria uma experiéncia relacional e
comunicativa entre seus participantes.

32 Principio

Um evento institucional tem cardter estratégico,
definido a partir de seus objetivos especificos e
dos publicos envolvidos.
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Finalmente, no contexto das instituicdes e entidades
da sociedade civil, aplica-se o conceito de Campanha como
um conjunto de agdes comunicativas que se articulam em tor-
no de um eixo comum, produzindo discursos sobre um tema
ou causa, possibilitando a divulgacdo desses em diferentes
meios (presencial, virtual, telefénico, audiovisual, entre ou-
tros) e valendo-se em geral de instrumentos da linguagem
publicitaria ou promocional. Uma campanha bem realizada
no campo da comunicagdo para a mobilizagdo social nao
somente cumpre bem o papel de divulgar informacdes sobre
um tema ou causa, como também possibilita que os publicos
se tornem, eles préprios, fontes de informacdo. No bojo da
campanha de comunicac¢do, sdo desenvolvidos apelos que
procuram vincular ou fortalecer vinculos das pessoas com
0 que se quer promover, seja valorizando aspectos afetivos,
seja engajando na acdo aqueles que ja se sintam informados
e “tocados” pelo tema ou causa.

Em geral, campanhas tém principio, meio e fim, mo-
mentos de abertura e fechamento bem definidos. Isso porque
ha uma concentragao de esforcos muito intensa das equipes
de comunicagdo, tendo em vista objetivos desenhados para
curto e médio prazo. Os resultados de longo prazo ndo sdo
obtidos, na maioria dos casos, com a realizacdo apenas de
uma campanha, mas pela pratica sistematica de se produzir
acles vinculadas a ela. Poucas campanhas de comunicagdo
sdao permanentes, mas hd excegdes. Nestes casos, a Campa-
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nha torna-se ama espécie de Programa, ja que o conceito de
Programa abriga a nocao de repeticdo ciclica e de continuida-
de no tempo com grande facilidade.

Na realizagdo de um evento, uma Campanha pode
ser lancada ou encerrada; ou mesmo um evento pode marcar
um importante momento da Campanha. O que nos importa
é entender, portanto, como isso se articula no momento em
que acontece o evento e de que modo fazer isso acontecer
de forma estrategicamente planejada. Entendemos que mais
um de conceito é necessario ser apresentado aqui: o de Mo-
bilizacdo Social.
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2 . CAMPANHAS DE COMUNICAGCAO
E SUAS ARTICULAGCOES JUNTO AOS
PUBLICOS

Quando um evento esta situado no contexto de uma cam-
panha mais ampla de comunicagdo, é preciso atentar para
a vinculagdo dos publicos com o tema ou causa abordado
(HENRIQUES et al, 2004). Quanto a essa vinculagdo, temos os
publicos beneficiados, legitimadores e geradores, conforme
definicdo que segue:

Os beneficiados sdo aqueles que se localizam no am-
bito espacial que o projeto ou entidade delimita. Os legitima-
dores sdo o grupo de pessoas ou instituicdes que nao apenas
se beneficiam, mas, pelo fato de serem detentores das
informacgdes acerca da existéncia e operagdo do projeto, sdo
capazes de reconhecé-lo e julgd-lo, podendo se converter em
colaboradores diretos. Os publicos geradores, além de loca-
lizados no projeto, legitimam a sua existéncia e organizam e
realizam a¢Ges em nome do projeto. Assim os realizadores
do evento geralmente sdo enquadrados nessa ultima cate-
goria, uma vez que agem em prol da realizacdo da campanha
ou para viabilizar o evento. Além disso, deve-se levar em con-
ta que: “ndo ha uma divisdo precisa entre os trés niveis. De
maneira geral, o publico dos legitimadores estd no nivel do

#15



julgamento e o publico dos geradores estd no nivel da a¢cdo”
(HENRIQUES et al, 2004, p. 43).

Mapa tridimensional de publicos

Befeneficiados
Legitimadores
Geradores

BRAGA, Clara S.; HENRIQUES, Marcio S.; MAFRA, Rennan L. M. O planejamento da comunicagdo
para a mobilizagdo social: em busca da co-responsabilidade. In: HENRIQUES,Marcio S. (org.).
Comunicagdo e estratégias de mobilizagdo social. Para de Minas/MG: Génesis, 2002.

Ja vimos que tanto um evento quanto uma campa-
nha de comunicac¢do tem o potencial de fortalecer os vincu-
los com os publicos da entidade/da sua causa. Costumamos
dizer que os eventos sao momentos liturgicos, de reunido das
pessoas que comungam dos mesmos ideais. Esse encontro
permite que pessoas que anteriormente estavam fazendo a
sua parte de forma individual e por vezes timida no processo
de mobilizagdo (contribuindo mensalmente com o projeto,
por exemplo) consegue visualizar que mais pessoas estao fa-
zendo o mesmo. Esse sentimento de que “o que eu fago é
feito pelos outros também”, de que “nossa soma tem forga”
empodera o sentimento coletivo e fortalece a participacdo
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das pessoas (essa pessoa citada no exemplo por concluir
que sua contribuicdo mensal, apesar de timida e pequena,
é muito importante para o todo). A troca de ideias, de ex-
periéncias, de sentimentos refor¢a a causa que une o grupo.
O evento pode servir como um momento de oferecer infor-
macdes sobre o projeto ou sobre a entidade para os bene-
ficiados, pode reforcar o julgamento positivo e chamar os
legitimadores para uma acao, reitera e renova a atuacao dos
geradores. Tudo isso pode ser pensado e adicionado ao rotei-
ro de um evento: o mestre de cerimoénias pode explicar o que
é o projeto ou a entidade, pode esclarecer as formas de par-
ticipacdo, pode dizer como a pessoa pode conhecer melhor o
trabalho (seja indicando o site ou Facebook, chamando para

uma visita a instituicdo com agendamento prévio).
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3. ACOMUNICAGCAO PARA
MOBILIZAGAO SOCIAL:
ESTRATEGIAS E TATICAS EM
FUNCAO DAS CAUSAS DE
INTERESSE PUBLICO

Quando pensamos em reunir pessoas em um evento, por ve-
zes utilizamos a expressao “mobilizacdo” para definir isso. No

entanto, mobilizacao é bem mais que isso...

Como uma pratica historicamente
constituida, a mobilizagdo social é
primordial para promover o pro-
cesso de emancipagao social, do-
tando os individuos de liberdade
e autonomia na configuracdo de
suas redes de relac¢des e interagdes
(MAFRA, 2006). Dessa maneira, to-
mando como referéncia o conceito
de Toro e Werneck (1996), pode-
mos entender a mobiliza¢do social
como um processo de convocagao
de vontades para uma mudanca de
realidade, mediante propdsitos co-
muns, estabelecidos em consenso.
Ela envolve o compartilhamento
de discursos, visdes e informacdes
e, por isso, exige a¢des de comuni-
ca¢do em seu sentido mais amplo.
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Nesse sentido, isso significa dizer
gue a mobilizacdo como pratica
social envolve, necessariamente,
o estabelecimento de redes de re-
lacdes que somente é possivel por
meio de ac¢Bes de comunicagao.
(MAFRA, 2010, p. 115)

Uma série de desdobramentos pode ser compreen-

dida a partir dessa visdo: realizar um evento de carater mo-
bilizador liga-se intimamente a comunicagdo e ao relaciona-
mento (perspectiva relacional) que o envolve. Ribeiro (2011)
sintetiza trés desafiadores processos envolvidos no fazer
comunicativo, entre os quais se destaca a mobilizacdo, sem
todavia apartar-se dos dois demais. A autora diz:
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De nada adianta o nucleo de pro-
ducdo preparar um concerto ou
um grande evento, se ndo houver
nenhum material de divulgacdo ou
nenhuma mobilizacdo para que o
publico possa participar:

> divulgagdo: a divulgacdao de um
projeto envolve a producdo de pe-
cas graficas, elaboracdo de release
para assessoria de imprensa, pro-
ducdo de convites e cartas, produ-
¢do de fotos, contato com parceiros
e instituicbes estratégicas, produ-
¢do de um kit (com material grafi-
co, fotos, release e produtos cultu-
rais, se houver), envio para veiculos
de comunicacdo e email de divul-



gacdo. Se houver parceria com ra-
dios e carro de som, gravar spot em
CDs diferentes e encaminhar para a
radio, com no minimo uma sema-
na antes do evento e para o carro
de som, nas datas definidas (geral-
mente 3 a 4 dias antes do evento).

> mobilizagdo: mapear quem é o
publico-alvo, levantar contatos e
locais onde encontrar esse publico,
fazer contato pessoalmente, enca-
minhar material de divulgacdo e
reforcar convite. Distribuir todo o
material grafico pessoalmente ou
em locais estratégicos, afixando
cartazes e encaminhando cartas.
Quando for o caso, contratar carro
de som e dividir equipes para irem
junto com o carro, distribuindo ma-
terial grafico.

> registro do projeto: para ter um
bom registro de um projeto é im-
portante guardar tudo o que sair de
divulgacdo do projeto, nos jornais,
radio, tv, internet, além do material
grafico. Esses registros comprovam
gue o projeto se realizou. As fotos e
videos sdo o registro onde se pode
conferir como foi o projeto/evento.

E assim que funciona a comunica-
¢do integrada — ac¢oOes diferentes
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que somadas dao um uUnico e im-
portante resultado: a realizagdo
efetiva da comunicacdo que traz
publico, favorece o surgimento de
novas parcerias e amplia o alcance
e repercussao do projeto.

O comunicador cria uma rede de
relacionamento orientada pela in-
formacdo, pela divulgacdo de um
assunto especifico, como a area de
projetos culturais, por exemplo, que
envolve artistas, produtores, mi-
dia especializada, empresas, enfim,
profissionais de diversos segmen-
tos, que atuam na area cultural de
maneira complementar, e estao em
constante contato, trocando infor-
magdes e realizando

agoes.

E tarefa do comunicador organi-
zar as informacdOes sobre o projeto
ou evento, produzir o material de
captacdo e depois de divulgacdo,
organizar a sua distribuicdo dentro
do prazo, mapear contatos e iniciar
o processo de mobilizagdo. Todo
esse processo envolve mais de um
profissional, as vezes mais de uma
equipe, portanto é papel do comu-
nicador articular e coordenar essas
atividades, de forma que o trabalho
flua bem, dentro dos prazos, com



qualidade e correcdo.

E um trabalho multimidia, j4 que a
todo momento se estd envolvido
com a producdo de texto, de au-
dio, video, fotografia, web, design.
E uma area mdltipla, muito inte-
ressante e com a possibilidade de
interface direta com as artes, como
é o caso do comunicador que atua
com cultura, sejam grupos artisti-
cos, projetos, movimentos ou em-
presas. (RIBEIRO, 2011, p.3-4)
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4. PREPARAGAO PARA O EVENTO:
TECNICAS E PROCESSOS
ESSENCIAIS

Maos a obra? Uma forma sucinta para obter um resumo (ou
briefing) sobre o evento a se realizar, de forma a “preparar o
terreno” para o evento, é responder a sete perguntas-chave!:
O qué, Quem? Por qué? Quando? Onde? Como? Quanto?
Para facilitar, montamos uma tabela-guia, na qual detalha-
mos os principios que fundamentam cada uma das pergun-
tas, de modo a orientar o processo de producao a partir das
dimensdes consideradas.

Briefing do evento — tabela-guia

Nome do e Qual o nome do evento? (ainda que

evento: provisorio)

Realizado por: e Qual a entidade esta realizando o
projeto? (nome do grupo ou enti-
dade)

1 Inspirado na ferramenta 5W2H, muito utilizada na elaboracdo de
planos de acdo que, por sua simplicidade, objetividade e orientacdo
a agdo, se popularizou nas disciplinas de gestdo. Sua origem é atri-
buida a diferentes autores, que vai desde os trabalhos de Alan G.
Robinson, Rudyard Kipling, Marco Fabio Quintiliano até Aristoteles.
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Equipe res-
ponsavel pela
concepgao:

Quem faz parte da equipe de con-
cepgao do evento?

O qué?

Descreva brevemente o evento
(produto) e as agGes de mobilizagdo
a ele associadas.

Aborde o conceito que sustenta

e estrutura a agao — quais sdo os
valores, visdo, missdo da entidade,
projeto ou movimento?

Quem?

Os publicos envolvidos no evento
(convidados, participantes, audién-
cia, parceiros, fornecedores, patro-
cinadores, entre outros) — quem sdo
os geradores, legitimadores e bene-
ficiados?

Os responsaveis pela realizacdo,
promogao e producdo do evento
(quem esta na equipe de producdo
do evento? —quem faz o qué? qual o
papel de cada um? Quais sdo os for-
necedores?).

Por qué?

O(s) objetivo(s) que motivam rea-
lizar a agdo — 0 que queremos com
isso?

As metas e os resultados esperados
a partir do alcance dos objetivos —
quais os desdobramentos disso?

#26




Quando?

O momento histérico em que o
evento ocorre —qual o contexto den-
tro da histdria do grupo ou organi-
zagdo?

A data e horarios do evento — quais
sdo os prazos principais?

Onde?

O espaco politico social em que o
evento se insere — qual contexto
vivido pela comunidade nesse mo-
mento?

O local do evento — em qual espago
presencial e virtual é mais adequado
realizar o evento?

Como?

As estratégias de comunicagdo e
realizacao — em linhas gerais, como
empreender a mobilizagdo, a divul-
gacdo e o registro do evento? Quais
meios de se comunicar serdo utiliza-
dos?

O formato do evento — quais sdo os
modos, meios e métodos que vamos
usar para isso? Serd um almog¢o?
Uma palestra? Uma confraterniza-
¢do? Uma apresentagdo cultural?
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Quanto? e Disponibilidade de recursos e de
pessoal — temos verba e pessoas
para pagar as contas? Quais os cus-
tos ou investimentos previstos?

e Patrocinadores e apoiadores dispo-
niveis — quanto had de verba dos pa-
trocinadores? Quem pode ajudar no
custeio das despesas?

O planejamento, que podemos chamar de pré-pro-
ducdo, se concretiza em alguns documentos que norteiam

nossa atuagao. Sao eles:

1) PLANO DE COMUNICAGAO: em que devem constar
as informagdes bdsicas do evento (nome, data, horario, local,
programacdo, o conceito do evento e sua identidade visual
(marca, grafismo, slogan, entre outros elementos de identi-
dade visual), seu(s) objetivo(s), a descricdo dos publicos en-
volvidos ou “mapa de publicos” (qualificagdo das pessoas por
segmento e a expectativa quantitativa de publico presente),
as estratégias de comunicagdo e a¢des que se desdobram a
partir dela. Segue, a seguir, um modelo esquematico para a

elaboracdo de tal plano.

#28



Plano de Comunicacdo

1. Dados, conceito e identidade visual do evento

Nome do evento

Data, horario e local

Conceito do evento

Para elaborar o conceito, tome

como ponto de partida o texto for-
mulado para o topico “O que?” da
tabela-guia de briefing do evento.

Objetivos gerais do evento

Para elaborar os, tome como ponto
de partida o texto formulado para o
topico “Por que?” da tabela-guia de
briefing do evento.

Programacdo do evento

Identidade visual

- O evento terd um slogan? Em caso
positivo, qual (a partir do conceito
do evento)?

- Terd uma logomarca? Em caso po-
sitivo, quem ird desenvolver (a partir
do conceito do evento)?

- Serdo produzidos materiais grdfi-
cos (papel timbrado, crachds, pan-
fletos)? Em caso positivo, quem ird
desenvolver?
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| AgOes e pegas de comunicagao

Pecas graficas

(convites, panfletos, cartazes, outros)

Para planejar cada peca grafica, faca as seguintes perguntas:
Qual é o objetivo da pega?

Qual é o publico?

Quem vai produzir? Quando?

Qual é a quantidade?

Como sera a distribuicdo?

Quanto custa / como conseguir o recurso?

Assessoria de imprensa

Quais veiculos de comunicagdo podem divulgar?

Que pessoas de contato temos nos veiculos?

Quem vai fazer o release (texto informativo para a imprensa)?
Quando?

Quem vai fazer contato prévio com a imprensa? Por que meios
(e-mail, telefone, pessoalmente)? Quando?

Divulgagdo online

Que sites e blogs podem divulgar (enviar release)?
Quem vai fazer contato e enviar o release? Quando?
Como divulgaremos nas redes sociais?

Quem vai assumir essa tarefa? Quando?

Outras estratégias

Exemplos: antuncio em veiculos de comunicagdo, carro de som,
blitz (panfletagem), telemarketing, cupons para sorteio.

Para planejar cada agdo ou pega, faga as seguintes perguntas:
Qual é o objetivo da agdo / pega?

Qual é o publico?

Quem vai produzir? Quando?

Como sera a distribuicdo?

Quanto custa / como conseguir o recurso?
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1) O PLANEJAMENTO DA EXECUCKO: distribuicdo das
atividades e equipes no fluxo de tempo e espaco, desde a
montagem, passando pela execug¢ao e desmontagem.
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NOTAS SOBRE A INFRAESTRUTURA

A infraestrutura de um evento prevé os equipamentos ne-
cessarios e a operagdo dos servigos envolvida — pessoas e/
ou equipes que vao trabalhar para que o evento aconteca.
Ela é muito varidvel, tendo em vista a dimensao do evento.
Listamos, a seguir, uma ampla gama de exemplos de itens de
equipamentos e de operagdo (sugerimos que vocé adapte os
itens a uma lista customizada de seu evento, tendo em vista
a dimensdo buscada).

Equipamentos: montagem de palco, tenda, gerado-
res, sonorizagdo, radio-comunicacao, mobilidrio, ambienta-
¢do e decoracgdo, alimentacdo (estrutura para o buffet), am-
buldncia, entre outros.

Operagao dos servigos: equipes de montagem, ope-
racao e desmontagem dos equipamentos; equipes de recep-
¢do aos publicos e coordenagao do evento; equipes de pro-
ducdo cultural e os artistas; equipes de apoio nos bastidores;
equipes de seguranca (empresa, policia civil ou militar); entre
outras.

Ha documentos importantes a serem obtidos antes
da realizacdo do evento junto a érgdos publicos e fiscaliza-
dores, como sdo os alvards, anotac¢oes de responsabilidade
técnica, plano de emergéncia ou contingéncia, entre outros.
Atente sempre para que as normas técnicas de segurancga
previnam transtornos ao publico (acessibilidade de pessoas
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com necessidades especiais; banheiros adequados para ca-
deirantes, por exemplo; espaco e alimentacdo adequados
para criancas, idosos, pessoas diabéticas, entre outros) e aci-
dentes ou tragédias (incéndio, desabamento de estruturas,
inundagdo, quedas de pessoas e materiais, entre outros).

Em geral, os equipamentos sdo distribuidos no es-
paco de realizacdao do evento considerando-se os fluxos da
movimentacdo dos publicos e a programacado. Sdo importan-
tes documentos para o planejamento disso: a planta-baixa,
em que se define o posicionamento das estruturas; os riders
(lista de equipamentos de sonoriza¢do e/ou iluminagdo que
serdo necessarios) técnicos de som e de luz.

E para orientar a execugao dos servigcos durante a
execucdo do evento, sdo importantes os roteiros (roteiro
para o mestre de cerimobnia; o script de atendimento para
recepcionistas, roteiro da programacao para publicos especi-
ficos — artistas, convidados especiais, imprensa, entre outros)
e as escalas de trabalho (home da pessoa, horario de entrada
e saida, ponto/posicdo ocupada durante o evento + nome e
contato da coordenacdo do evento).

Infraestrutrura e logistica significa investimento de
tempo e dinheiro para viabilizar recursos e equipes, mesmo
gue, em grande medida, os projetos, entidades e movimen-
tos sociais se valham de doagdes, empréstimos e apoios das
mais diversas naturezas. No entanto, mesmo que nao haja

dispéndio de caixa para viabilizar esse ou aquele equipa-
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mento ou servigo, é importante que ele seja contabilizado
no orcamento de infraestrutura e logistica. Isso serd funda-
mental na fase de prestacao de contas e para o dimensiona-
mento do porte do evento que se realiza (mas também como
referéncia futura). O orgamento completo oferece uma visao
global do esforco empreendido que, ao se comparar com 0s
ganhos obtidos pelo evento, auxilia na mensuragao do custo
beneficio das atividades planejadas e executadas. Quem nao

mede, ndo gerencia!

111) O ORGAMENTO GERAL DO EVENTO - essa peca
consolida o orcamento oriundo dos dois planos: o de comu-
nicacdao e o de infraestrutura e logistica. Ele fornece a visao
geral dos custos e investimentos aportados na realizacdo do
evento. Quanto mais detalhado, melhor.

Veja, a seguir, um exemplo.
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Orcamento do evento

Descricdo Unidade | Quanti- | Valor Valor
dade Unitario | Total

Servico de coordenacdo/ pessoal

Empresa organizadora diaria RS -
Mestre cerimonia diaria RS -
Cantores/ instrumental unidade RS -
Apresentacoes culturais unidade RS -
Recepcionistas diaria RS -
Assessoria de imprensa unidade RS -
Hospedagem, transporte e Servico RS -
alimentagao de convidados

Subtotal RS -
Descri¢do Unidade | Quanti- | Valor Valor

dade Unitario | Total

Comunicac¢do/ suporte

grafico

Folders unidade RS -
Divulgacdo servico RS -
Criagdo de material (site, servico RS -

painéis, folders, pastas, blo-
cos, crachas, convites, etc)

Painel para palco unidade RS -
Banners unidade RS -
Subtotal RS -
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5. PRODUGAO: EXECUTAR E AVALIAR

O momento “mao na massa”, ou o “vamos ver”, é
um dos mais esperados e, ao mesmo tempo, temidos. Ele
pode significar o coroamento de um processo bem planeja-
do, como também pode ser “engolido” pelas falhas de dificil
solucdo, possivelmente nao previstas durante a pré-produ-
cdo do evento.

Duas questdes sao importantes nesse momento:

(1) compreender que imprevistos acontecem e que o
improviso faz parte da a¢do; para o publico participante uma
falha ou gargalo podem passar completamente apercebidos,
desde que a manobra feita pelo realizador seja capaz de nao
desviar o olhar do publico do foco da programacdo. Para isso
é preciso sagacidade para resolver com rapidez e tranquilida-
de problemas urgentes;

(2) avaliar o evento no seu transcorrer e ndo somente
ao final, seja por meio de medi¢des formais (questionarios,
coleta de depoimentos por meio audiovisual, entrevistas),
seja por meio informal (escutar comentarios, estar atento a
declaragdes do publico nos diversos ambientes, circular en-
tre os participantes). Ambos os mecanismos, quantitativo e
gualitativo sdo validos para compor um retrato o mais fiel
possivel da experiéncia, considerando a opinido dos publicos
diante do contexto.

O monitoramento e o controle das atividades sdo
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dois importantes subprocessos da execug¢do, uma vez que
eles possibilitam identificar gargalos e antever solugdes para
desvios ou emergéncias. A distribuicdo de pessoas em pon-
tos estratégicos do local de realizacdo do evento e a interco-
municagdo em tempo real entre esses membros da equipe,
além da presencga de um lider responsavel pelas decisdes, sdo
fundamentais.

Lembre-se: ter sempre a mao listas de contato das
equipes; a programacdo do evento atualizada e um radio ou

telefone para comunicar-se.
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6. POS-EVENTOS: LICOES
APRENDIDAS E APRIMORAMENTO
CONTINUO

Um evento ndo termina com a desmontagem de
equipamentos ou com a “saideira” da equipe numa mesa
de bar. Vai muito além: como uma experiéncia comunicacio-
nal, um evento pode prosseguir “acontecendo”, oferecendo
desdobramentos para a comunicacdo nos seus mais diversos
aspectos — seja o de congracamento e festa, da comunhao
entre as pessoas; seja o da coletivizagdo de informacGes e da
divulgacdo de argumentos sociais em torno da causa; seja no
campo da visibilidade ou da presenca nas midias ou ainda do
processo de comunicacao face a face.

Sob o ponto de vista da gestao, um evento sé termina
guando os registros do acontecimento sdao adequadamente
sistematizados e avaliados, gerando andlises consistentes
gue garantam uma sintese bem embasada da experiéncia.

A peca de comunicacgdo ultima e que consolida as in-
formacdes sobre o evento, bem como sobre os seus efeitos
imediatos diretos e indiretos, é o Relatério Global do Evento.
Recomenda-se que ele abrigue:

(1) O relatério de comunicagdo — breve histdrico
das acbes empreendidas e os resultados obtidos com cada
uma delas (clipping, insercées em midia espontanea, portfo-
lio das pecas graficas e online produzidas, identidade visual
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do evento disponibilizada em arquivos digitais abertos, com-
provacdes da veiculacdo nos meios previstos, registros em
audiovisual, avaliagdes do publico - dados tabulados - e suas
respectivas analises de satisfagdo, apontamentos para uma
nova edi¢do);

(2) O relatoério técnico — breve histérico sobre a mon-
tagem e desmontagem do equipamento, da organizacgao,
monitoramento e controle das equipes de trabalho; evidén-
cias de gargalos e pontos de aten¢do/melhoria, bem como
de possiveis ocorréncias; original e/ou cépia de toda a do-
cumentacdo técnica vinculada a montagem e desmontagem.

(3) A prestagao de contas — o orcamento global se-
guido de sua execucdo orcamentdria, demonstrando-se os
fluxos de caixa e as comprovacdes dos gastos (notas, reci-
bos, cupons, entre outros comprovantes) relativas a despe-
sas e pagamentos; demonstrar as verbas dos patrocinios e a
natureza dos apoios recebidos, seja nas rubricas relacionadas

a comunicagdo ou nas de infraestrutura e logistica.
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ANEXOS
Modelo de carta ao patrocinador

Local/Data

Prezados Senhores,

Atuamos desde o ano de na organizacao de eventos
sociais, esportivos, culturais e recreativos, com a aplicacdo
de tecnologia moderna e dindmica, o que é confirmado pelo
sucesso de nossas promogdes e conceito profissional.

Tendo em vista a tradicional participacao e apoio desta em-
presa em outras iniciativas, vimos oferecer o patrocinio pu-
blicitario, exclusivo ou em co-participacdo, de evento a ser
realizadoem _/ / , conforme programa que lhe enca-
minhamos anexo, cujo éxito podemos antecipar com segu-
ranca, fundamentados em nossa experiéncia e tradicdo nesta
atividade.

O evento objetiva , apresen-
tando as seguintes caracteristicas:

A colaboragdo ou patrocinio podera ser feita por meio de
donativos, em moeda corrente, materiais, servigos, ou outra
modalidade, a se critério. O patrocinio ou apoio promocional
serd amplamente divulgado e deverd proporcionar breve re-
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torno e beneficios, tais como:

e projecdo da imagem da empresa num universo sele-
tivo de participantes;

e associacdo ou vinculacdo ao evento do nome, marca
e logomarca da empresa;

e possibilidade de acesso a midia eletrénica e impren-
sa;

e presenca marcante da empresa na comunidade que
participa direta ou

e indiretamente no evento e que se constitui em um
mercado potencialmente promissor.

Apreciariamos manter um contato para apresentagdo e ana-
lise das caracteristicas do evento e de sua participac¢do.

Na expectativa de sermos honrados com sua acolhida, apro-

veitamos o ensejo para manifestar nosso aprego e amizade.

Atenciosamente,
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