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RESUMO

Uma das estratégias de comunicacdo mais utilizada pelo Relagdes Publicas ¢ a gestdo de
eventos. Essa fungdo tem como um dos principais objetivos engajar as pessoas presentes a uma
ideia e/ou agdo para promover determinada imagem, intencionando uma boa impressao ao seu
publico. Entretanto, o planejamento de eventos ndo € uma tatica simples, pois carece de atengao

em muitos de seus meios para que seja efetivo.

Esta monografia tem como principal objetivo apresentar a contribui¢do e o papel das Relagdes
Publicas na valorizagdo do cinema brasileiro, por meio do estudo de caso de um dos principais
eventos cinematograficos do Brasil: O Grande Prémio do Cinema Brasileiro 2019. Organizado
pela Academia Brasileira de Cinema, o evento acontece anualmente no Rio de Janeiro,
premiando o melhor filme estrangeiro € os melhores filmes do cinema brasileiro, em diversas
categorias. O estudo de caso ressaltara a importancia das Relagdes Publicas dentro deste cenario,
evidenciando seu impacto e potencialidade na area de eventos culturais para a produgdo

audiovisual, e como as atividades das Relacdes Publicas ajudam a enaltecer a imagem,

identidade e reputagdo do cinema, por meio deste evento.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Eventos. Comunicacdo. Cinema Brasileiro.



ABSTRACT

One of the communication strategies most used by Public Relations is event management. This
function has as one of its main objectives to engage people present in an idea and / or action to
promote a certain image, intending a good impression to its audience. However, event planning

is not a simple tactic, as it needs attention in many of its media to be effective.

The main objective of this monograph is to present the contribution and role of Public Relations
in the valorization of Brazilian cinema, through the case study of one of the main
cinematographic events in Brazil: The Brazilian Cinema Grand Prize 2019. Organized by the
Brazilian Academy of Cinema, the event takes place annually in Rio de Janeiro, awarding the
best foreign film and the best films of Brazilian cinema, in various categories. The case study
will highlight the importance of Public Relations within this scenario, highlighting its impact
and potentiality in the area of cultural events for audiovisual production, and how the activities
of Public Relations help to enhance the image, identity and reputation of cinema through of this

event.

Keywords: Public Relations. Events. Communication. Brazilian Cinema.
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1 INTRODUCAO

A questao do comprometimento, engajamento dos publicos, a cultura e a comunicagao,
no contexto atual das organizagdes, sao elementos fundamentais para o trabalho do Relagdes
Publicas. Subsequente as mudancas da sociedade moderna, a area estd acompanhando um
intenso desenvolvimento e aperfeicoamento, se adequando ao surgimento de novas demandas
e contextos, refletidos nas organizacdes, por meio de seus publicos, e pela sociedade como um
todo. Um diferencial € criado, ao passo que os publicos comegam a se envolver com os objetivos
da empresa, compreendendo processos e acdes organizacionais. Em vista disso, a vivéncia da

cultura organizacional se torna substancial, com base nas inumeras ferramentas de comunicagao.

Desse modo, abre-se espaco para a utilizagao de agdes estratégicas dos profissionais de
Relacdes Publicas, sobretudo na area de eventos. A emocao, aquilo que o espectador sente antes,
durante e apdés um acontecimento, além das proprias experi€éncias proporcionadas por ele
mesmo, seja vibrando, cantando ou dangando, ¢ considerado um dos aspectos de um evento de
sucesso, constituindo assim seu valor. Além disso, os sentimentos de satisfacdo e felicidade

<

fazem as pessoas terem a percep¢do de que o evento realmente “valeu a pena”. Outras
qualidades que um evento de sucesso precisa ter para entreter o seu publico € a apresentagdo de
cendrios fantasticos e magia sentida pelos individuos (MELO NETO, 2003). O trabalho dos

profissionais de Relagdes Publicas esta focado principalmente nos bastidores dos eventos:

O Relagdes Pablicas ¢ um profissional cujas caracteristicas de trabalho relacionam-se
principalmente a a¢des de bastidores. Assim, uma das poucas atividades que se fazem
notar entre as suas diversas atribuicdes acaba sendo precisamente o evento.
(BETTEGA, 2002, p. 60)

Dessa forma, esta monografia busca analisar qual ¢ o papel das Relagdes Publicas, como
ferramenta estratégica, em grandes eventos a fim de ressaltar sua importancia neste cendrio.
Para realizar a pesquisa determinou-se como pesquisa o evento: O Grande Prémio do Cinema

Brasileiro (2019).

Na visdo do conhecido general americano Douglas MacArthur, conforme citado por
Allen et al. (2003, p. 50), “sem um plano, ndo passamos de turistas”. Festivais e mostras
cinematograficas sdo eventos de grande porte que exigem um planejamento antecipado e
minimamente estruturado, visto que ¢ requerido uma organizagdo complexa para sua a boa

repercussao perante a midia e a coletividade como um todo.
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Na sociedade atual, a industria cultural, midiatica e do entretenimento tem demasiada
importancia, pois impactam diretamente, nao s6 na vida daqueles que a produzem, mas também
daqueles que a consomem, e seu sucesso influi continuamente no crescimento desse mercado e

no impacto causado por essa industria.

De acordo com Davi Guilherme, em matéria para o blog Todo Mundo Precisa De Um
RP, dentre as diversas defini¢des para a profissao de Relagdes Publicas, a Associagao Brasileira
de Relagcdes Publicas (ABRP) reconheceu oficialmente, em 14 de fevereiro de 1955, a seguinte

afirmacao:

Entende-se por Relagdes Publicas o esforgo deliberado, planificado, coeso e continuo
da alta administrago, para estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma
organizacdo, publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizagio e
todos os grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente. (ABRP, 1955)

A vista disso, a presenca das Relagdes Publicas neste campo de atuagdo pode ser cada
vez mais requisitada, pois a exigéncia de uma atividade continua e bem estruturada para a

realizagdo de eventos ¢ essencial para o seu sucesso, bem como sua reputacao.

A metodologia escolhida para esta monografia serd uma pesquisa exploratoria, que tem
como objetivo a proximidade com problema de pesquisa, com o intuito de torna-lo mais
evidente. Normalmente a pesquisa aborda trés aspectos: levantamento bibliogréafico, entrevistas
com profissionais ou pessoas que possuem vivéncia com relagdo ao problema de pesquisa, bem
como a observacdo e investigacdo do problema pesquisado (GIL, 2007). A pesquisa

exploratodria sera de carater qualitativo utilizando dois métodos:

A monografia abordara uma pesquisa literaria, que de acordo com Gil (2002), “[...] a
pesquisa bibliografica ¢ desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 44). A principal vantagem da
pesquisa bibliografica esta no fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente (idem, 2002,
p.45). A pesquisa serd realizada com base em diferentes artigos, livros e referéncias publicadas,

para o embasamento das informagdes e associagdes que serdo transcritas.

Além da pesquisa bibliografica, seré realizado um estudo de caso com um dos principais
eventos cinematograficos do Brasil: O Grande Prémio do Cinema Brasileiro 2019. Organizado
pela Academia Brasileira de Cinema, o evento acontece anualmente no Rio de Janeiro,

premiando o melhor filme estrangeiro e os melhores filmes do cinema brasileiro, em diversas
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categorias. Pela primeira vez, sua XXVIII edi¢do foi realizada no dia 14 de agosto de 2019, em
Sao Paulo, no Theatro Municipal de Sao Paulo, contando com Patrocinio Master da TV Globo
e Patrocinio do Canal Brasil por meio da Lei Federal de Incentivo a Cultura do Ministério da

Cultura.

Segundo Robert Yin o estudo de caso ¢ um método de pesquisa utilizado para clarificar
as decisdes que serdo percorridas ao longo do estudo, por que elas serao tomadas e de que forma
serdo inseridas, e com quais efeitos (YIN, 2005 apud SCHRAMM, 1971). Além disso, essa
pesquisa estratégica com o foco em entender as agcdes abordadas dentro de contextos especificos.

(EISENDHARDT, 1989).

O intuito desse estudo ¢ apresentar as etapas de planejamento do evento realizado em
agosto de 2019, denotando uma analise de todo o processo de estruturacdo, organizagao e seu
repertorio. Os métodos de andlise para o estudo de caso do evento serdo: a organizacao, o
planejamento, a execugdo e a repercussao, bem como o trabalho de imagem durante e pos-

evento.

Para complementar o estudo de caso, sera realizado também um questionario com
perguntas abertas direcionado a um profissional que participou das etapas de organizagdo,
planejamento, execu¢do e pos-evento, cujo objetivo principal ¢ abordar diferentes pontos de

vistas em relacdo a organizacdo de eventos e sua importancia, realizando uma analise

Para as consideragdes finais sera abordado a contribuicdo do Relagdes Publicas para
esse evento em especifico e consequentemente sua repercussao no incentivo da profissdo a area
de cinema a fim de refletir a respeito sobre como a minha formagdo pode contribuir para a

cultura do pais.



13

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 DEFININDO AS RELACOES PUBLICAS — CONCEITOS E FUNCOES

Conforme Aranha (2010), Relagdes Publicas ¢ uma atividade do século XX e com o
inicio dessa profissao no ano de 1914, nos Estados Unidos, quando o dono da Standard Oil
Company, John Rockefeller, ¢ criticado pela midia por seu comportamento temperamental,
arrogante e principalmente por suas declaracdes polémicas, na época, a familia era vista pelos
americanos como exploradores de mao de obra. Ivy Lee, um jornalista que acabara de criar sua
primeira agéncia de Relagdes Publicas, com o intuito de orientar e intermediar as relagdes entre
empresas ¢ a midia, foi contratado para resolver o impasse que estava acontecendo, realizando

um servigo de midia, diante de trés agdes estratégicas:

* 1* Agdo: Na tentativa de aproximar a familia de seu publico, Ivy Lee recomendou a

retirada de todos os segurancgas de sua volta;

* 2% Acdo: A Rockfeller Foudantion, ¢ outras fundagdes voltadas para o bem foram

criadas; e
* 3% Acdo: A aproximacao da familia junto a imprensa americana.

Ap0s o arduo trabalho e algumas agdes assessoradas por ele, Rockefeller restabeleceu
sua imagem e seus negdcios, mais tarde dominando a industria do petroleo. Ivy Lee conseguiu
alavancar a imagem da familia, criando uma nova reputacdo, e de acordo com o site do

Conselho Federal dos Profissionais de Relagdes Publicas (Conferp):

[...] Este trabalho de reputagdo da imagem de Ivy Lee para seu Rockfeller foi um
marco. Um sucesso junto a imprensa e opinido publica. Lee morreu por volta de 1935,
quando dirigia o Departamento de Relagdes Publicas da Chrysler. Seu trabalho
repercutiu de forma tdo positiva por inimeras empresas e 6rgaos publicos. As relagdes
publicas passaram a ser estudadas, inclusive, em universidades do porte e do prestigio
de Yale, Harvard e Columbia, que criaram cadeiras especificas e comecaram a formar

profissionais. !

! CONFERP: Fazem parte do Sistema Conferp o Conselho Federal e os Conselhos Regionais de Profissionais de
Relagdes Publicas, autarquia federal que disciplina a profissdo, criada pela Lei 5.377, de 11 de dezembro de 1967.
O que ¢ Relagdes Publicas. Conferp. 28 nov. 2018. Disponivel em: <http://conferp.org.br/faq/o-que-e-relacoes-
publicas/> Acesso em 20 set. 2019.
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Apesar de muitas outras historias abordarem o comeco das Relagdes Publicas, ¢
gragas a este profissional e a este case que temos Ivy Lee como o “pai” desta profissdo até os

dias de hoje.

De acordo com Kunsch (2003, p. 89-90), as Relagdes Publicas:

Tém por objeto as organizacdes e seus publicos, instancias distintas que, no entanto,
se relacionam dialeticamente. E com elas que a area trabalha, promovendo e
administrando relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se, para
tanto, de estratégias e programas de comunicacdo de acordo com diferentes situagdes
reais do ambiente social. (KUNSCH, 2003, p. 89-90).

Logo, o profissional de Relagdes Publicas utiliza-se das estratégias de comunicacgao para
equilibrar e adequar as relagdes entre as organizagdes e seus diferentes publicos de interesse,

interagindo e se relacionando com eles.

Dentro das instituigdes, sejam elas do primeiro setor (governo), segundo setor (empresas
privadas), ou terceiro setor (sociedade e organizagdes ndo governamentais), os publicos podem
ser: interno — colaboradores; externo — patrocinadores, consumidores, apoiadores; misto —
investidores e fornecedores. O papel das Relagdes Publicas ¢ combinar as necessidades das
organizagdes/instituigdes, com as necessidades de todos os publicos que as fazem existir, por
meio do bom relacionamento. Ele busca pelo equilibrio dos interesses da organizagdo com os
da sociedade, desempenhando um trabalho em sintonia. Ao mesmo tempo em que procura
alcancar seus objetivos da melhor maneira possivel, ele vai ajudar a empresa a servir a

sociedade, de maneira eticamente responsavel e sem deixar de ser verdadeiro (SILVA, 2005).

A Resolucdo Normativa n°43 do Conselho Federal de Profissionais de Relagdes
Publicas — CONFERP ratifica a fungdo dessa area por meio do artigo 3°, inciso IV: “(1) criar,
apresentar, implantar, gerar, propor, coordenar, executar e desenvolver politicas e estratégias
que atendam as necessidades de relacionamento da organizagdo com seus publicos”. Trabalhar
com toda a estratégia e manutencao das agdes de comunicagdo e informacdo, com o objetivo de
preservar a boa imagem de determinada organizag¢ao, construindo e promovendo-a perante seus

publicos de interesse.

Relagdes Publicas, como disciplina académica e atividade profissional, tem como
objetos as organizagdes e seus publicos, instancias distintas, mas que se relacionam
dialeticamente. E com elas que a 4rea trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se para tanto de
estratégia e de programas de comunicag@o de acordo com diferentes situagdes reais
do ambiente social. (KUNSCH, 1986, p.44)
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Em vista disso, as Relagdes Publicas podem desempenhar inimeras fungdes dentro da
comunicacao, a titulo de exemplo: a comunica¢do interna. Neste meio de atuagdo, o Relagdes
Publicas ira trabalhar as relagdes entre as organizagdes e seus colaboradores, procurando evitar
qualquer tipo de conflito interno, sempre estando atento aos dizeres desse publico, desde
sugestoes e melhorias, ou até mesmo criticas construtivas, instituindo ¢ fomentando novas
formas de contato e proximidade entre os gestores e outros colaboradores, buscando identificar

e discernir as diferentes necessidades internas das instituicoes.

Esse movimento de ‘dentro para fora’ da sentido as experiéncias, constroéi a trajetoria
de vida e reverbera de forma muito mais intensa e coesa nos demais publicos de
interesse de uma organizagdo, tornando claro de que tipo € efetivamente aquela
organizacdo. (MARCUIORI, 2017, p.142).

Assim, complementando Marchiori, Kunsch ressalta a respeito do publico interno que:

O publico interno é um publico multiplicador. Na sua familia e no seu convivio
profissional e social, o empregado serd um porta-voz da organizagdo, de forma
positiva ou negativa. Tudo dependera do seu engajamento na empresa, da
credibilidade que esta desperta nele e da confianca [...] (KUNSCH, 2003, p.159).

O Relagoes Publicas também pode assumir o papel de assessor de imprensa, assim como
Ivy Lee o fez, seja com figuras publicas, como foi o caso de John Rockefeller e sua familia, ou
até mesmo dentro das organizagdes, auxiliando e intermediando o convivio entre eles e a midia,
estreitando relacionamentos. Nessa tarefa, o profissional pode indicar o modo a se portar diante
dos veiculos de comunicacdo e imprensa, também pode ser o porta-voz das empresas em
momentos de exposicdo como coletivas de imprensa e/ou entrevistas, ou até mesmo no
gerenciamento de redes sociais. A produgdo de realease, e textos informativos sobre os diversos
acontecimentos ligados ao assessorado, que geralmente sdo encaminhados para os meios de
comunicacdo ou utilizados para publicacdes no site da organizagdo, sdo tarefas também

recorrentes dessa area, conforme Kunsch (2003).

O modo como a empresa deseja ser vista perante seus publicos, também ¢ um trabalho

a ser feito pelos Relagdes Publicas.

E fundamental para uma organizagio a maneira como ela é vista pela comunidade,
mas as questdes internas sdo inerentes a efetividade desse processo. Esta analise leva
a refletir sobre o status e a pratica comunicativa nas organizagdes, que
necessariamente envolve a definicdo e o posicionamento da Comunicagdo
Organizacional. (MARCHIORI, 2008, p.159)
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Kunsch (2003) define a comunicagao organizacional como:

Comunicagdo organizacional, como objetivo de pesquisa, € a disciplina que estuda
como se processa o fendmeno comunicacional dentro das organizacdes no ambito da
sociedade global. Ela analisa o sistema, o funcionamento e o processo de comunicagdo
entre a organizagdo e seus diversos publicos. “Comunicagdo organizacional”,
“comunicagdo empresarial” e “comunicacdo corporativa” sdo terminologias usadas
indistintamente no Brasil para designar todo o trabalho de comunicaco levado a
efeito pelas organizagdes em geral. Fenomeno inerente aos agrupamentos de pessoas
que integram uma organizacdo ou a ela se ligam, a comunica¢do organizacional
configura as diferentes modalidades comunicacionais que permeiam sua atividade.
Compreende, dessa forma, a comunicacdo institucional, a comunicagdo
mercadologica, a comunicagdo interna e a comunica¢do administrativa. (KUNSH,
2003, p. 149)

Para tanto, todo esse trabalho tem seu inicio na comunicag¢ao institucional, trabalhando
com a missdo, visao e valores estipulados pelas organizagdes, visto que os valores “tém a fungao
de nortear a vida da empresa e guiar o comportamento de seus membros” (FERRARI, 2009, p.
252). Cabe ao Relagdes Publicas coloca-los em pratica, implementando ¢ monitorando acgdes
que estejam de acordo com a filosofia da empresa, identificando diferentes oportunidades para
promover sua imagem, como propagandas institucionais e/ou parcerias com o6rgaos publicos. A
comunicacgao institucional ndo € venda de produtos, logo esse trabalho ndo sera realizado com
promoc¢do do servico ou da mercadoria que a empresa oferece, ele ird executar o trabalho
atuando em cima da personalidade da organiza¢do, promovendo os seus ideais (KUNSCH,

2003).

As diversas pesquisas realizadas dentro das organizagdes sdo outro ponto importante ao
qual o Relagdes Publicas atua. Diagnosticar o cenario atual das empresas, entender os
problemas e as necessidades de seu publico ¢ o primeiro passo para compreender o que precisa
ser melhorado e o como fazer para que isso ocorra, em cima do que foi observado. E dessa
andlise interna que parte a criagdo de diversos planos de agdes, visto que todo o planejamento
e estratégia parte de uma realidade. Nesse aspecto, o Relagdes Publicas assume um papel mais
estratégico, atuando com o posicionamento e identidade da empresa diante da sociedade,
influenciando também na economia da instituicdo. Para conhecer seus publicos e
consequentemente identificar quais estratégias deverdo ser usadas, sdo realizados pesquisas e
planejamentos na execu¢do do gerenciamento da comunicagdo, sempre buscando aperfeigoar
os relacionamentos da organizagdo. Ao analisar o comportamento dos publicos, as Relagdes

Publicas identificam pontos positivos e negativos dentro da comunicacdo institucional, desse
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modo aprimorando-a. Para que as estratégias de comunicagdo sejam efetivas, ¢ necessario
inovacdo e criatividade, sobretudo também muito conhecimento sobre a organizagdo, seus

publicos, sua realidade atual e muitas pesquisas. (KUNSCH, 2003)

As Relacdes Publicas podem assumir quatro fungdes especificas, dentro das
organizagdes, sendo assim as fungdes estratégicas, fun¢des administrativas, fungdes politicas e

fungdes mediadoras:

» As fungdes estratégicas baseiam-se na missdo, visdo e valores da organizagao,
formando assim a identidade da empresa diante da sociedade atual, por tanto, o Relacdes
Publicas ira “[...] com base na pesquisa ¢ no planejamento, encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para prever ¢ enfrentar as relagdes dos publicos ¢ da opinido publica [...]”

(KUNSCH, 2003, p.104).

* Nas fungdes administrativas, o gerenciamento da comunicagdo entre os diversos
setores da organizagdo ¢ uma tarefa muito importante, para que todos os publicos da empresa

recebam e entendam a mensagem da melhor forma possivel.

* Buscando evitar desavengas, a fungao politica tem como objetivo mediar as relagdes e
as decisoes de poder dentro das organizagdes. “Administrar problemas, conflitos ou questdes
controversas pressupde todo um processo de planejamento e de gerenciamento de programas
de acdes a serem levadas a efeito”, afirma Kunsch (2003, p. 112). Em vista disso, ¢
extremamente importante a atuacdo das Relagcdes Publicas para os relacionamentos politicos de

uma organizagao.

* Encontrar diferentes meios para as situacdes nas quais se vé necessaria a comunicagao
entre a empresa e seus publicos ¢ a tarefa atribuida ao Relagdes Publicas responsavel pelas

fun¢des mediadora.

A formacdo de uma identidade corporativa ¢ indispenséavel, visto que ela “reflete e
projeta a real personalidade da organizacdo” (KUNSCH, 2003, p. 172), e como mencionado
anteriormente a respeito da fungdo estratégica, o profissional de Rela¢des Publicas ¢ o
responsavel por auxiliar a organizacao a desenvolver e moldar sua identidade, constituida pelos
principios e fundamentos que a organizagao estabelece, pelo que representa diante da sociedade
em que estd inserida e como se apresenta a frente de seus publicos. A identidade de uma

empresa realga a sua personalidade, comportamento e comunicagdo, ou seja, concepgdes €
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particularidades que evidenciem seus valores, refletindo os principios e objetivos, dado que

estabelece como a organizacao se relaciona com seu publico e o que ele pensa sobre ela.

A responsabilidade social ¢ um dos atributos que uma empresa pode estimar em seus
valores e principios, além de contribuir favoravelmente na composicao de sua identidade e ter
grande influéncia perante sua imagem. Para uma organizagdo se qualificar como socialmente
responsavel, existem algumas caracteristicas necessarias, como por exemplo a incorporacao de
acoes sociais na cultura organizacional — abrangendo todos os colaboradores que trabalham na
empresa, — a iniciativa, ¢ também a relagdo com o Estado, desenvolvendo parcerias. A
contribui¢ao social da empresa a sociedade ¢ enorme, porém poucas instituigdes realmente a
desempenham. Quando realizada, a organizagdo se mostra ndo apenas preocupada com a
sociedade, mas também comprometida e envolta com os deveres sociais. E na busca de
monitorar e aprimorar os empenhos em prol da sociedade ¢é o balango social, “instrumento capaz
de demonstrar, por meio de indicadores sociais, 0 montante de investimentos das organizacdes
em acdes empreendidas em beneficio do publico interno, da cultura, da comunidade local e da
sociedade como um todo” (KUNSCH, 2003, p.139). Diferentes modelos de relatdrios e base de
dados sao dispostos pelas organizacdes para que os dados necessarios consigam ser adquiridos,

partindo do pressuposto de que o interesse ¢ mutuo: sociedade e organizagao.

Diante do que ja foi abordado, ¢ importante ressaltar que o profissional de Relagdes
Publicas estd apto para intermediar os relacionamentos entre organizagdes e seus publicos de
interesse, sendo ela dividida em dois importantes grupos: a comunica¢do dirigida e a

comunicacao de massa.

A comunicacdo de massa ¢ caracterizada pelo seu publico mais abrangente, sendo mais
utilizados os meios de comunicag¢do de massa para atingi-los, como por exemplo a televisao, o
radio e/ou jornais. Na comunicagdo dirigida, os publicos sdo trabalhados de forma “singular”,
sdo publicos caracteristicos e mais segmentados. Nesse grupo, o objetivo ¢ aperfeicoar os
relacionamentos comunicacionais, lidando com cada um de forma assertiva. Dentre as diversas
maneiras de atuar com a comunica¢do dirigida, encontra-se a comunicagdo dirigida
aproximativa, que tem como principal caracteristica a aproximagdo com seu publico por meio
de diferentes ferramentas. De acordo com Kunsch (2003, p.189), ¢ representada “pela presenca
fisica e pelo contato direto dos publicos com a organizacdo. Trata-se, portanto, de uma
comunicagdo interativa presencial”. Dentre as ferramentas utilizadas, os eventos sdo vistos

como uma comunica¢do mais dirigida e extremamente importante para os relacionamentos com
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diversos publicos. A pesquisa pretende, no entanto, recortar neste tipo de estratégia para o

futuro estudo de caso.

2.2 EVENTOS E RELACOES PUBLICAS

Diante das diversas ferramentas utilizadas pelas areas da comunicagdo, os eventos sao
vistos como algo dirigido de forma aproximativa o bastante para ser aproveitado pelas Relagdes
Publicas, considerada uma pratica de grande retorno para as organizagdes. Segundo Zanella

(2006), o conceito de eventos é:

Uma concentrag@o ou reunido formal solene de pessoas e/ou entidades realizada em
data e local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos importantes e
significativos e estabelecer contatos de natureza comercial, cultural, esportiva, social,
familiar, religiosa, etc. (ZANELLA, 2006, p.13)

Andrade (apud FORTES, 2003, p. 327) destaca que o evento “permite estabelecer
relacdes pessoais diretas entre instituicdo e um publico ou segmento de publico”, sendo uma
ferramenta estratégica efetiva para a propagagdo de mensagens, pois também proporciona a
vivéncia de valores, percepcdes e sentimentos, dispondo de todos os sistemas sensoriais: sentir,

estar, ver, ouvir, etc.

Uma das atividades que o profissional de Relagdes Publicas estd apto para desempenhar,
¢ a realizacdo de eventos. Observando os conceitos ¢ fungdes das Relagdes Publicas, sua
habilidade como organizador e articulador da comunicacdo diante dos publicos interno e
externo, o profissional de Relagdes Publicas proporciona uma comunica¢do mais coerente e
eficiente, visto que seu planejamento estratégico entrega a mensagem ao seu publico-alvo de

maneira mais assertiva, gerando resultados positivos.

Em conformidade com Giacomo (1993), os eventos sdo um fendmeno da area das
Relacdes Publicas, em suas dimensdes tedrico-praticas, por conta de sua condi¢do estrategista

frente & comunicagdo. Pereira (2011) ainda afirma:

Os eventos sdo atividades que necessitam despertar interesse de seu publico-alvo para
garantir adesdo e atingir seus objetivos — apresentam uma dindmica de funcionamento
diferente das demais ferramentas comunicacionais e estdo em permanente evolugao.
O uso da criatividade ¢ uma exigéncia, pois, a cada edi¢ao, um evento deve, de acordo
com a logica de consumo, trazer novidades ao publico, visando garantir sua
participagdo. (PEREIRA, 2011, p. 146)
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Em conformidade com Farias (2011) para que o evento tenha sucesso, ¢ necessario ser
realizado ante uma atividade ardua que engloba o interesse de diversos publicos, € em cada
cenario o profissional pode proceder de maneira diferente, nesse ambito o profissional de
Relagdes Publicas ¢ qualificado para a implantacdo das mais adequadas estratégias e

ferramentas, de acordo com a analise do cenario. Segundo Gidcomo (1993):

[...] a técnica de eventos precisa estar ao nivel correto de cada publico, e precisa,
portanto, respeitar suas proprias regras de sintaxe, porque serd sempre parte de uma
atividade de comunicacio, com o objetivo de levar uma certa mensagem nas
condi¢des mais proprias, no momento certo, debaixo da luz certa e no ambiente mais
receptivo. (GIACOMO, 1993, p. 12)

Diferentes estratégias podem ser concebidas pelo Relagdes Publicas, em seu plano de
acdo, tais como: de comunicagao interna, de divulgacao, de participagdo e outras varias agoes

que irdo favorecer a promogao, conquistarao o publico-alvo bem como o sucesso do evento.

O fascinante nos eventos € que, por conta de sua complexidade, podem transitar por
todas as esferas que contribuem para a busca da exceléncia na pratica das relagdes
publicas. Ao assumir o papel de acéo estratégica, transformam-se em midias cujas
mensagens sdo transmitidas aos publicos de interesse [...] (PEREIRA, 2011, p. 145)

Além das ferramentas e mensagens para o publico-alvo, a estratégia de eventos possui
diversos fatores que precisam ser controlados e ¢ imprescindivel o planejamento das ac¢des
desde a concepcdao de um evento até o pds-evento. Em conformidade com Ferrari (2011) as
Relacdes Publicas compreendem um aglomerado de atividades complexas e abrangentes, pelo
seu carater pluridisciplinar e variedade de atividades e opgdes que o profissional pode atuar e
exercer, em vista disso, a estratégia de eventos em seu planejamento, organizagdo e execucao,
bem como o pos-evento, ¢ um ponto em evidéncia da area, ja que engloba varios aspectos da

profissdo.

O planejamento de um evento ¢ o principal fator para o atingimento do seu objetivo, e
por isso a natureza estratégica e habilidades de planejamento do profissional de Relagdes
Publicas interferem diretamente nas agdes do evento, de modo positivo, garantindo sua

eficiéncia.

Certamente que a atividade de planejamento requer gestao continua de todo o processo
que envolve o desenvolvimento e a execugdo de um evento. Essa gestdo, feita por um
profissional de rela¢des publicas tera como principio o entendimento que todo evento
¢ uma grande oportunidade de gerar e manter relacionamentos com o publico de
interesse (ALMEIDA; POREM, 2013, p. 81)
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Apesar disso, um planejamento estratégico bem estruturado ndo impede o aparecimento
de fatores externos e outras intervenientes que possam vir a ocorrer durante o acontecimento
do evento, mas ele antecipa e previne crises. Um evento ndo esta impune de imprevistos e erros,
pois € um trabalho exercido de forma instantanea, e adversidades estdo sujeitas a aparecer em

qualquer instante.

Caso algum imprevisto ou deslize aconteca durante a realizagdo do evento, os
organizadores devem agir rapidamente, de modo que nao seja perceptivel aos olhos dos
participantes e convidados, a ponto de gerar uma crise ¢ demais conflitos. O profissional de
Relagcdes Publicas ¢ bastante habil e possui conhecimentos em gestdao de crises, que contribui
nesse aspecto. De acordo com Carvalho (2011) o principio, onde genuinamente todas as crises
se originam, ¢ decorrente de um fator negativo momentaneo e espontaneo que precisa ser
resolvido rapidamente, principalmente ao tratar-se de um evento, para que ndo haja grande

repercussao, € ndo afete diretamente em sua imagem.

Além desses elementos, o pds-evento ¢ uma etapa de grande valia para os Relagdes
Publicas, pois ¢ neste momento em que ¢ realizado o controle e avaliagao dos resultados do
evento, tratando de uma fase fundamental para compreender se seus objetivos foram atingidos,

quais foram os pontos fortes e fracos, e o que deve ser melhorado para os eventos futuros.

Um evento ¢ caracterizado por ser um acontecimento (espetaculo, comemoragao, festa,
etc.) que retine individuos com objetivos em comum. Os eventos tém suas origens hd muitos
séculos atrés, de acordo com Matias (2002) “os eventos sdo acontecimentos que possuem suas
origens na Antiguidade e que atravessaram diversos periodos da historia da civilizagdo humana”,
a autora ressalta que foram originados na Grécia, realizados em 776 a.C., com os Jogos
Olimpicos da Era Antiga, no qual individuos de diversas localidades se interessavam e se

deslocavam para seu acontecimento.

Diversas caracteristicas foram associadas aos eventos ao longo dos séculos, como
atributos sociais, econdmicos e politicos das sociedades de cada época. A Revolucao Industrial
foi um marco muito influente que transformou drasticamente a economia no século XVIII,
“todas essas mudangas que se processaram refletiram também nos tipos de eventos realizados,

causando o surgimento dos eventos cientificos e técnicos” (MATIAS, 2002, p.4)
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Durante a Idade Média, a historia nos apresenta diversos eventos religiosos, feiras
comerciais, jogos esportivos, representagoes teatrais, entre outros eventos, que contribuiram
para a elaboracao da definicao de eventos existentes nos dias de hoje. Sendo assim, o evento,
seja de carater esportivo, religioso, cultural, comercial ou intelectual, ¢ uma atividade nascida
com a civilizagcdo e que acompanhou as diversas mudancas sociais, econdmicas ¢ politicas da
época, florescendo junto a sociedade, e assumindo um papel bastante significativo para a

concepcao de todos os periodos historicos, desde a sua origem.

Um conceito relacionado a este cendrio e que ilustra a percepgao geral sobre os eventos
realizados nos séculos passados e sua evolug¢ao ¢ o Turismo de Eventos. De forma organizada,
seu surgimento ¢ observado no século XIX, quando o inglés Thomas Cook promoveu a visita
de um grupo de pessoas & um congresso, € diversos elementos caracterizaram e contribuiram

esse tipo de atividade.

Em conformidade com Matias:

Nio foram os eventos cientificos e técnicos, portanto, que propiciaram o
desenvolvimento do Turismo de Eventos. Esse tipo de Turismo, que teve suas origens
nas feiras comerciais da Idade Média, para se consolidar definitivamente como
atividade econdmica e social no século XX, recebeu contribui¢do de outros tipos de
evento, como eventos esportivos, feiras de amostras e, principalmente, das exposi¢oes
universais. (MATIAS, 2002, p.5)

No presente momento, a atividade de eventos ¢ ainda mais relevante diante de um
cenario mundial. A Eventos Expo Editora, lider na produ¢ao editorial de guias direcionados a
planejadores de eventos e publica¢des customizadas, além de ser uma das principais produtoras
e difusoras de conteudo do setor, elaborou e realizou, no primeiro trimestre de 2013, a pesquisa
do 1° Bardmetro da Industria de Eventos. Foram consultadas 1.219 organizagdes ja cadastradas
no seu proprio sistema, além de outras entidades como Abrafec, Abeoc Brasil, Ampro, Abrace,
Ubrafe e Sindiprom. No total, 152 empresas responderam a pesquisa, sendo que 41% sdo
agéncias de eventos, 19,3% fornecedoras para eventos, 15,7% montadoras, 15,7%
organizadoras de congresso e 6% promotoras de feiras. O objetivo da pesquisa ¢ medir as
perspectivas de evolucdo e transformacdo no nimero de participantes, faturamento, empregos,
orcamento e a quantidade de pequenos, médios e grandes eventos, nacionais € internacionais,
levantando sete aspectos das atividades destas empresas: budget, faturamento, investimento,
empregos, participantes, custos e segmentos mais ativos. O resultado da pesquisa mostrou que

65% das empresas entrevistadas evidenciaram um aumento no faturamento em comparacao ao
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ano anterior, considerando o aumento no niimero de participantes o principal fator para esta

expansio, sendo que 56% exibiram crescimento superior a 6%.>

De acordo com o diretor da Eventos Expo Editora, Sergio Junqueira Arantes:

O Barometro é um programa de pesquisas bastante usual no exterior, principalmente
nos EUA e Europa. Sdo pesquisas curtas, 10 questdes na pesquisa trimestral, 17 na
anual, que tem como objetivo medir a temperatura dos negécios de algum setor da
economia. Tanto no turismo, quanto nos eventos, os Bardmetros sdo muito usados e
considerados uma ferramenta de orientac@o nos negocios por empresas nos EUA. [...]
A opinido e informagoes delas sdo muito importantes para que possamos tragar um
perfil do setor. (REVISTA EVENTOS, 2013)3

O segmento de eventos segue em crescimento na adesdo de convidados e participantes,
no grau de sofisticacdo de eventos, na geracdo de renda e faturamento, sendo evidente sua
relevancia para o mercado. Em maio de 2019, o ranking anual da International Congress and
Convention Association (ICCA) foi divulgado, sobre eventos e congressos internacionais ao
redor do mundo, realizados em 2018. O Brasil ocupa hoje o 17° lugar no ranking, e ¢ o lider da
lista entre os latino-americanos, logo a realizacao desses eventos colaboram para a evolugao

cultural, social e econdmica do pais:

2 REVISTA EVENTOS. Dado disponivel em: <https://www.revistaeventos.com.br/Pesquisa/Forum-Eventos-
2013-apresenta-os-resultados-do-Barometro-da-Industria-de-Eventos> Acesso em: 29 de outubro de 2019.

* Disponivel em: <https://www.revistaeventos.com.br/FORUM-EVENTOS/Barometro-da-Industria-de-Eventos-
traca-perfil-de-negocios-do-setor> Acesso em: 29 de outubro 2019.
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Tabela 1 - Ranking Mundial de Organizacdo de Eventos

Posigdo Pais N° de
Eventos
1 Estados 947
Unidos
2 Alemanha 642
3 Espanha 595
4 Franga 579
16 Austria 240
17 Brasil 233
18 Argentina 232

Fonte: Site Moblee *

O proposito pelo qual se planeja e organiza determinados eventos foi intensificado,
criando e reinventando diferentes objetivos. O conceito de eventos possui grande dimensao,
isso se deve aos amplos resultados pretendidos e a abrangéncia de publicos da atividade,
dispondo de uma tipologia bastante diversificada. Atualmente os eventos sdo observados como
um fendmeno multiplicador de oportunidades de negocio pelas organizagdes. Segundo Melo
Neto (2000, p. 13) “eventos € um conceito de dominio amplo. Na verdade, tudo ¢ evento.” Do

ponto de vista organizacional, Meirelles (1999, p. 21) contempla:

Evento ¢ um instrumento institucional promocional utilizado na comunicagdo dirigida,
com a finalidade de criar conceito e estabelecer a imagem de organizacdes, produtos,
servicos, ideias e pessoas por meio de acontecimentos previamente planejado, a
ocorrer em um unico espago de tempo com a aproximagao entre participantes quer
seja fisica, quer seja por meio de recursos da tecnologia. (MEIRELLES, 1999, p. 21)

* MobLee. Disponivel em: https://www.moblee.com.br/blog/reflexao-ranking-icca/> Acesso em: 29 de
outubro de 2019.
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Sendo uma das ferramentas de comunica¢do dirigida mais importantes na atualidade, os
eventos possuem enorme potencial para gerar novas possibilidades aos envolvidos e consolidar

a sua imagem.

Apesar de cada evento possuir suas particularidades e especificidades, um aspecto
invaridvel entre todos ¢ a necessidade de que os objetivos, pelo qual o evento estd sendo
organizado e realizado, estejam estabelecidos de maneira clara e precisa, desse modo as

atividades que serdo executadas sao melhor detalhadas.

Da mesma maneira que o proposito da realizagdo de um evento se transformou com o
passar do tempo, agregando diferentes particularidades, seu conceito também sofreu
modificagdes. Apesar disso, algumas caracteristicas ndo se extinguiram, como 0s objetivos
centrais da existéncia de um evento. Qualquer evento, independente do seu porte, seja ele

grande, médio ou pequeno, diferentes recursos estao envolvidos, todavia sempre hd um objetivo.

As agoes e os demais passos que devem ser seguidos para a realizagdo de um evento sao
norteados pelo objetivo instituido desde sua idealizagdo. Para que o trabalho seja efetivo desde
o inicio, ¢ indispensavel que os objetivos estejam esclarecidos para todos envolvidos com a
organiza¢ao do evento, levando em consideracdo o publico-alvo na estruturagdo das metas.
Além disso, também ¢ essencial o foco e responsabilidade ao tragar o planejamento, levando

em conta os resultados pretendidos.

Nao existem bons eventos sem que sua concepgao, sua ideia, e seus objetivos também
o sejam. Para que isso se torne realidade, o inicio de um evento ¢ sindnimo de trabalho
cuidadoso ¢ bem delineado ¢ envolve a defini¢do de todos os aspectos de seu
planejamento e organizagdo. (MARTIN, 2003, p. 71)

Como o evento sera estruturado, coordenado, realizado e avaliado sdo seus objetivos
norteadores. De acordo com os autores Fortes e Silva (2011) o objetivo ¢ denotado por realizar
o evento, € ndo a ideia contraria, pois este direciona o tipo de evento que devera ser proposto,

atuando como base antes de todo o trabalho elaborado pelos organizadores do evento.

Para que o evento seja realizado com sucesso, sua organizacao requer muita dedicagao,
trabalho e tempo, em razdo de inimeros fatores e varidveis que podem ocorrer ao longo de sua
realizagdo, por isso ¢ uma tarefa ardua. Por se tratar de uma atividade que ocorre
temporariamente, as mudancas desempenhadas podem ser notoriamente percebidas pelos
participantes e convidados, refletindo diretamente na imagem dos patrocinadores e

organizadores, além de demonstrar falta de organizacao.
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Em conformidade com Cesca (1997, p.41), “a organizacdo de eventos ¢ trabalhosa e de
grande responsabilidade. Acontece ‘ao vivo’, e qualquer falha comprometera o
conceito/imagem da organizagdo para a qual € realizado, e do seu organizador”, por esse motivo,
€ necessario a atencao redobrada em sua organizacao, que ¢ o ponto chave para que os erros e

deslizes possam ser rapidamente minimizados e contornados no decorrer do evento.

A fim de que o evento aconteca da melhor maneira possivel, ¢ fundamental estabelecer
de forma qualitativa e quantitativa todos os recursos e itens que serdo necessarios para que o
evento ocorra, sejam eles recursos humanos, recursos materiais, fornecedores e servicos oficiais,

infraestrutura externa, infraestrutura interna, dentre outros.

Em vista disso, Martin (2003, p.104) realga que “os materiais agrupam todos os produtos
necessarios para garantir a operacionalizagdao de seu evento. Deve haver preocupagdo em que
tenham uma unidade e uma padronizagdo entre eles, de cores e visualizagdo”. A autora ainda

os desdobra em:
* Recursos audiovisuais: gravador, microfones, projetores, som e filmadora;
* De expediente: recibos, circulares, etiquetas e envelopes;
* De participante: pasta, crachd, blocos e brindes;
* De equipamentos: celular, telefone, prismas, copiadoras, entre outros;
* De divulgacdo e diversos: bandeiras, medalhas, etc.

No caso dos recursos humanos, confere todos os profissionais que serdo necessarios
para desempenhar as tarefas e programacdes, além da remuneracgao requerida e infraestruturas

especificas. Martin (2003, p. 105) divide os recursos humanos em:

* Profissionais: recepcionistas, secretarias, supervisores, coordenadores, mensageiro,

mestre de cerimdnia, manobristas, digitadores, fotografos, eletricistas, etc.;
* Uniformes: para todas as atividades que o pleitearem,;

* Palestrantes: passagens, honorarios, kit de boas-vindas, alimentacdo, hospedagem,

etc.;
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» Alimentagdo: englobando todo o staff ao longo da realizagio do evento (inclusive

durante a montagem e desmontagem);

* Treinamento: para todas as atividades necessarias no decorrer de toda a realizagcdo do

evento (inclusive durante a montagem e desmontagem);

Referente a infraestrutura, a autora argumenta que a infraestrutura interna tange a parte
operacional e logistica que um evento exige, destacando ainda que esta deve estar em
conformidade e apropriada a capacidade de participantes e aos objetivos do evento. Em relagao
a infraestrutura externa, a autora estabelece “todos os servigos e equipamentos necessarios para
o perfeito funcionamento do evento, fora dos limites fisicos onde ele esta sendo realizado”

(MARTIN, 2003, p. 112).
Para a infraestrutura interna, ela relata seis pontos de atengao:

* Infraestrutura fisica: neste item esté incluso todos os locais para a realizacao do evento,
como auditorios e saldes, salas, estantes, area de armazenagem de material, bares e restaurantes,

e ar-condicionado;

* Material da secretaria: engloba tudo o que ¢ necessario para o funcionamento da
secretaria, desde sua instauragdo, os meses que antecedem a realiza¢do do evento, até o acerto

de contas final e pagamento de todos os fornecedores com a Comissdo Organizadora;

» Limpeza e seguranca: durante os dias de eventos, a limpeza e seguranga do evento

devem estar pertinentes para a manuten¢do da secretaria e todos os outros setores;

» Alimentos e bebidas: compde todas as opgdes que serdo oferecidas no decorrer do

evento, para todos os participantes e convidados (refeicdes, coffee breaks, lanches, etc.);
» Comunicagao visual: constitui o sistema de sinalizagdes instituido pelo evento;

* Programacao social, cultural e turistica: contempla as reservas e servigos necessarios

para o desempenho da programacado proposta. (MARTIN, 2003)

Para a infraestrutura externa, ela destaca:

5 Staff: conjunto das pessoas que compdem o quadro de uma instituigio, empresa etc.; pessoal.
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* Infraestrutura fisica: cercas, estacionamento, palcos, bandeiras, sinalizacao viaria e de

localizacao, placas comemorativas, etc.;

» Transporte local: caso seja possivel e vidvel, ¢ uma excelente op¢ao para que os
participantes do evento possam se locomover com o transporte entre os hotéis/centro de
eventos/hotéis. Se escolhido, ¢ necessario identificar o valor correspondente ao numero de
veiculos contratados, horarios, roteiros dentre outros, para dimensionar o servico. (MARTIN,

2003)

No momento presente, ainda hd uma infinidade de eventos, cada um com suas
caracteristicas e classificagdes diferentes, atendendo assim objetivos distintos, desde os mais
simples e tradicionais, até os mais complexos e especificos. A classificagdo propde clarificar e
recordar as inumeras possibilidades para a realizacdo de um evento, bem como as principais

caracteristicas de cada um deles.

O livro do ano de 2002, “Organizagdo de eventos: procedimentos e técnicas”, de
Marlene Matias, autora ja citada nesta monografia, servird como base para as classificagdes que
serdo citadas e demonstradas a seguir, consideradas elementos essenciais para caracterizar a

area e publico de interesse.
De acordo com a autora, em relagdo ao publico, os eventos sdo classificados em:

» Eventos fechados: s3o realizados em situagdes especificas, e com seu publico-alvo

estabelecido, que sera convidado e/ou intimado a participar;

* Eventos abertos: apresentados a um publico, podem ser separados em “evento aberto
geral” e “evento aberto por adesdo”. O evento aberto geral ¢ caracterizado por atingir todas as
classes de publicos. J& o evento aberto por adesdo ¢ caracterizado por ser exibido e disposto a
um determinado segmento de publico, e tem a possibilidade de aderir/participar mediante ao

pagamento de uma taxa para participacdo e/ou inscri¢do gratuita.
Em relacdo as areas de interesse, a autora classifica os eventos em:

* Artisticos: este evento esta diretamente relacionado a todo e qualquer tipo de

manifestagdo de arte que esteja ligada a pintura, literatura, poesia, muisica, e outras;

* Cientificos: refere-se a questdes ligadas as ciéncias bioldgicas e naturais, tendo como

exemplo a botanica, medicina, e outros;
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* Civicos: eventos relacionados a assuntos e comemoragoes que dizem respeito a historia

de um povo, ligados a patria;

* Culturais: este evento destaca os aspectos de determinada cultura, para conhecimento

promocional ou geral;
* Desportivos: sao os eventos ligados ao setor esportivo, independente da modalidade;

* Folcloricos: sdo eventos que retratam manifestagdes culturais de um pais, abordando

costumes tipicos e habitos, tradi¢des e lendas;
* Lazer: esses eventos proporcionam entretenimento para os seus participantes;

* Promocionais: sdo eventos que promovem uma pessoa, produto, governo ou entidade,

tanto para promog¢ao de imagem ou apoio ao marketing,

* Religioso: esses eventos abordam valores morais e religiosos, independente do credo,

integrando pessoas adeptas dessa religido;

* Turisticos: esses eventos exploram os recursos turisticos de um pais ou regido, por

intermédio de viagens de conhecimentos profissional ou nao. (MATIAS, 2002)

Para esta classificag@o, dois conceitos sdo abordados: a relagdo do publico, podendo ser
definido em evento por adesdo ou evento aberto ao publico geral; e em relagdo a finalidade do
evento, recorrendo as areas de interesse que estao subdivididas em dez campos de atuagdo. A
autora Maria Cecilia Giacaglia, no livro de 2004 “Organizacdo de Eventos. Teoria e Pratica”,

retrata outra classificacdo com relacdo aos eventos:

Quanto a finalidade, podem ser primordialmente institucionais ou promocionais;
quanto a periodicidade, esporadicos, periddicos ou de oportunidade; quanto a area de
abrangéncia, locais, regionais, nacionais ou internacionais; quanto ao ambito, internos
ou externos; quanto ao publico alvo desejado, corporativo ou para o consumidor;
quanto ao nivel de participagdo, patrocinado ou de realizagdo propria. (GIACAGLIA,
2004, p. 39)

A classificagdo proposta por Giacaglia considera mais fatores e elementos que a autora
anterior, sendo mais abrangente. A autora destaca ainda que sua classifica¢do nao ¢ excludente,
ou seja, os eventos podem apresentar simultaneamente diferentes tipos de classificacdo, sendo
capaz de compor-se de forma mista. Esse cendrio ilustra da melhor maneira a realidade presente
nos eventos nos dias de hoje, visto que além da diversidade de eventos existentes ja citadas, o
publico-alvo torna-se cada vez mais exigente perante suas experiéncias, almejando

programacdes mais completas e atrativas. Por tanto, estd cada vez mais habitual observar, por
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exemplo, um evento de carater cientifico que retrata aspectos e programacgdes culturais, ou
entdo congressos com a implementacao de workshops e roadshows com a presenca de estande,

dentre muitos outros exemplos.

Analisando as diferentes classificagdes dos eventos e levando em conta os diversos tipos
de eventos encontrados, ¢ possivel observar que os eventos exibem varias caracteristicas e
peculiaridades, apresentando uma tipologia bem extensa. A autora Matias (2002) menciona
inumeros tipos de eventos, sendo para ela os mais frequentes: workshop; visita;
videoconferéncia ou teleconferéncia; simpdsio; showcasting; semindrio; semana; saldo;
roadshow; roda de negocios; palestra; painel; oficina; mostra; mesa-redonda; megaevento;
jornada; happy hour; forum; feira; exposi¢do; entrevista coletiva; encontro; desfile; debate;
coquetel; convengdo; congresso; conferéncia; concurso; conclave; concilio; coloquio; brunch;

brainstorming; assembleia; e outros eventos.

Para Martin (2003) a tipologia vé-se mais extensa, com outros tipos de eventos:



Tabela 2 - Tipologia de eventos

Tipologia

Almogo Debate Outorga de

titulos
Assembléia Desfile Painel
Bazar Encontro Palestra
Brainstorming Entrevista coletiva Pedra

fundamental
Brunch Excursdo Performance
Café da manha Exposigdo Pré-estréia
Campanha Feira Posse
Campeonato Festa Premiagao
Carnaval Festival Regata
Casamento Formatura Retrospectiva
Cha da tarde Férum Reunio
Churrasco Gincana Foadshow
Coffee-break Happy hour Rodada de

negocios
Coletiva de Inauguracao Rodeio
imprensa
Coléquio Jantar Saldo
Comemoragao Jormada Sarau
Competicao Langamento de livro | Semana
Comicio Langamento de Seminario

produto

Concerto Leildo Show
Concilio Mesa-redonda Show casting
Conclave Micareta Solenidade
Concurso Missa Sorteio
Conferéncia Mostra Teleconferéncia
Congresso Moite de autografos | Tormeio
Convencao Oficina Videoconferéncia
Coguetel Olimpiada Visita
Coral Open day Workshop
Curso Opera
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Fonte: Martin (2003, p. 45)

A composicdo de um evento pode variar de acordo com a configuracdo que sua
programacao ¢ montada, destacando o aspecto de que um evento pode interligar outros formatos
de eventos, como por exemplo uma conferéncia pode exibir painéis, workshops, semindrios,
palestras e diversos outros fatores que irdo constituir esse evento. Portanto, os diversos tipos de

eventos podem se agrupar e ainda formar diferentes eventos.

Analisando a origem dos eventos, sua definicdo, recursos necessarios, suas diversas
classificagdes e tipologias, ¢ abordado a seguir as etapas de um evento. Em conformidade com

Matias (2002), os eventos dispdem de quatro etapas para sua organiza¢do: concepcao, pré-
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evento, per ou transevento e pos-evento. Diante dessas etapas ¢ delineado um cendrio teérico

para sua execucao.
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3 ETAPAS DE UM EVENTO
3.1 PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO — CONCEPCAO E PRE-EVENTO

A etapa que incorpora as ideias de um evento para a sua realizagdo ¢ denominada
“concepe¢do”. Os passos iniciais para as primeiras tomadas de decisdo devem partir da definigao
dos objetivos de um evento, do publico a que ele se destina, dos profissionais que serao
responsaveis pela organizagao e entrega do evento, detalhes mais especificos como local e data,
além dos recursos fundamentais para a sua realizagdo e execu¢ao. Em conformidade com a
autora Matias (2002), ¢ crucial o levantamento do maior nimero possivel de recursos e
elementos necessarios, bem como o entendimento das necessidades do evento, a lista dos
resultados almejados, a identificagdo dos objetivos especificos, e os demais detalhes que

impactam no inicio e concepgao de um projeto.

4

O planejamento de um evento ¢ fundamental para sua realizacdo. Segundo Matias,
(2001, p.98), “o planejamento de evento é a fase decisiva, na qual estdo inseridos a coordenagao
executiva e os controles financeiro, técnico-administrativo e social do evento”. E nesse
momento que sdo apontadas todas as alternativas possiveis, assim como ¢ observado o
detalhamento de cada processo, na tentativa de prevenir todo e qualquer deslize, falhas e

imprevistos.

Conforme Almeida e Porém (2013, p. 80) “a atividade de planejamento de um evento ¢
incontestavel. Ela envolve muitas providéncias de naturezas diversas, que devem ser realizadas
em determinada ordem e prazo”. Para a organizagdo de um evento ¢ necessario muita atencao
e cuidados especiais, desde a planificacao das acdes desejadas, as estratégias que irdo direcionar
e orientar as atividades do evento, assim como a preocupacao com 0S recursos necessarios e

elementos externos que podem intervir.

Todas as etapas de planejamento de eventos devem ser claras e objetivas, assim como
bem detalhadas. Cesca (1997) afirma que “para ter os objetivos plenamente atingidos, ¢
fundamental que se faga um criterioso planejamento, que envolve objetivo, publicos, estratégias,
recursos, implantagdo, fatores condicionantes, acompanhamento e controle, avaliacdo e

orcamento.”

Planejar esta diretamente relacionado a atendimento de objetivos. Antes que se inicie
qualquer etapa do planejamento, ¢ preciso esclarecer quais objetivos devem ser
alcangados, definindo-se metas — a quantificagdo de objetivos — e recursos envolvidos
— humanos, fisicos, materiais e financeiros. (FARIAS, 2011, p. 52)
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O acompanhamento e controle de todas as atividades, junto aos responsaveis por cada
funcao, ¢ essencial garantir o sucesso do evento. Também ¢ de suma importancia realizar os
or¢amentos que necessitarao da aplicacao de recursos financeiros, assim como possiveis oficios
e licitagdes que o evento venha a solicitar. Meirelles (1999) afirma que “o planejamento € o
fator fundamental ao desenvolvimento de qualquer atividade, de modo especial, para a
organizacao de eventos, permitindo a racionalizacao das atividades, o gerenciamento dos

recursos disponiveis e a implantagdo do projeto.”

O planejamento ¢ o aspecto mais relevante na etapa do pré-evento, todavia ndo basta
apenas estar bem estruturado, ¢ necessario também o controle das a¢des pelos responsaveis,
caso contrario, sua a¢ao nao sera efetiva. A descrigdo de todas as atividades ¢ essencial para
que sirva de norte diante da realizagdao do trabalho, bem como no seu controle. A autora
Giacaglia (2004, p. 181) ressalta a importancia do controle das atividades na etapa de

planejamento de um evento:

Para acompanhar a implementacgo do evento, verificando se tudo o que foi planejado
esta saindo a contento, nos prazos definidos e conforme o estabelecido ou acordado,
€ preciso, ainda na fase do planejamento, elaborar formularios de controle antes do
inicio do evento, utilizados durante sua realizagdo, para controle de sua
implementacdo e considerados, apos o seu término, para avaliacdo dos resultados
atingidos. (GIACAGLIA, 2004, p. 181)

Uma maneira mais segura para garantir o desenrolar e evolucdo do evento ¢ planificar
todas as acdes. Martin (2003) destaca “planejar o evento ¢ ganhar agilidade no desempenho, ¢
melhorar a eficiéncia na execucdo de tarefas, ¢ mensurar com mais acuidade os resultados e ter
referéncias para avalid-los.” Com um planejamento bem estruturado e com as providéncias
adequadas para o seu controle, bem como a defini¢do das estratégias e planos de ac¢des, torna-
se mais facil realizar as tarefas diarias e contornar imprevistos que possam surgir, evitando

deslizes durante a realizacdo do evento, além de poupar o desperdicio de recursos e tempo.

Os autores Fortes e Silva (2011, p. 43) propde um modelo de organizagdo e

planejamento de eventos, estruturado nas tabelas a seguir:



Figura 1 - Modelo de organizagdo e planejamento de eventos (parte 1)

ESTAGIO I - LEVANTAMENTO DE INFORMACOES

. pere Decisao de
Natureza do Evento Estudo de Viabilidade ! .
Prosseguir
e Fixacao de objetivos e
justificativas Previsao de Previsdo de Cronograma
e Definicio de piiblicos receitas despesas geral
e Estratégias iniciais
Temario ~
. ! ] ] Orcamento geral Aprovacao
Analise situacional

Captacao de recursos

Inscrigoes

e o o o o

Doagdes

Caixa inicial ou saldo anterior
Verba do setor de RP/MKT

Comercializagdo do evento

Auxilio governamental
Merchandising
Midias/antincios

Cotas de patrocinio
Parcerias

ESTAGIO II - PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO

e Definir, avaliar e escolher as
estratégias:
- Tipologia

- Local

- Data ¢ duragao

- Programagao e formato

- Cerimonial e protocolo do evento
- Recursos materiais

- Recursos humanos

- Contratagao de servigos e terceiros
- Infraestrutura interna e externa

- Tributos, impostos e taxas

- Mecanismos de divulgacao

Promocgdes e atracoes

e Elaboracao de todas as
atividades a serem
desenvolvidas

e Definigdo de
responsabilidades

e Elaboracao de um
cronograma para cada
estagio

e Elaboracao de check-list

e Elaboracao de formas de
controle e instrumentos
de avaliacdo para todos
0s estagiarios

Fonte: Adaptado dos autores Fortes e Silva (2011, p. 43)
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Figura 2 - Modelo de organizagdo e planejamento de eventos (parte 2)

ESTAGIO III - EXECUCAO

Implementacio das acoes planejadas

e Efetivagao de contratos
- Infraestrutura interna

- Infraestrutura externa
- Recursos humanos
- Recursos materiais

- Servicos e fornecedores oficiais

Monitoramento das  atividades | Avaliacao das atividades
realizadas implementadas

ESTAGIO IV - AVALIACAO E PROVIDENCIAS FINAIS

Finalizacdo do evento Elaboracao do relatorio final

- Desmontagem  fisica  da | - Identificacdo dos pontos fortes e

infraestrutura fracos do evento
- Indicagdes das providéncias finais | - Avaliagdo do conteudo técnico e
cientifico

- Conclusao de custos
- Definicdo da qualidade dos servigos e
infraestrutura interna e externa

- Avaliacdo dos check-list e
cronogramas

- Checagem de  orgamentos,
investimentos e custos

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

O modelo de planejamento de evento apresentado descreve todas as suas etapas, a partir
do estagio I, etapa essa na qual ¢ feito o levantamento de informagdes para a realizagdo do
evento: define-se os objetivos e publico-alvo, verifica-se a previsdo de receitas e despesas para
definir um orgamento geral, e estrutura-se um cronograma geral com base no que foi analisado.
No estagio 11, ocorre o planejamento do evento: sdo definidas todas as estratégias e aspectos
gerais do evento, bem como a elaboracgdo de todas as atividades que serdo desenvolvidas no
decorrer de sua organizacdo e definicdo das responsabilidades, seguidos de um check-list, além

da especificagdo de data, local, programagdo, mecanismos de divulgacdo, atragdes, dentre
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outros. No estagio III ocorre a realizagdo do evento efetivamente, nessa etapa ¢ realizada a
efetivagao de todos os contratos e o0 monitoramento das atividades, para o avango até o estagio
IV, caracterizado pela avaliacao e providéncias finais, ou seja, € nesse momento em que ocorre

a finalizag¢ao do evento ¢ a elaboragao dos relatérios finais.

Para atingir os resultados esperados e realizar um evento bem executado, ¢ essencial a
disposicao, o empenho e a dedicacdo dos envolvidos na sua organizacao e planejamento. O
porte e dimensao do evento € outro aspecto observado referente ao planejamento, uma vez que
seu tamanho influencia diretamente em sua organizacdo. Quanto maior for o evento, mais
estruturado e bem organizado ele deverd ser. As atividades deverdo ser bem detalhadas e o

cronograma devera ser mais completo, atentando-se a todos os itens especificos de cada area:

Um bom planejamento € muito importante, pois dara certamente maior seguranca ao
organizador, além de facilitar suas tarefas subsequentes, mas ndo ¢ tudo. Falta ainda
o principal, isto €, a implementac@o do planejado, além do controle das atividades e
da avaliagdo dos resultados. (GIACAGLIA, 2004, p. 185)

Apbs o planejamento se adequar a essa estrutura, e toda a organizagao do evento se
completar, bem como definidas as estratégias e precaugdes para impedir possiveis falhas, a
definicdo do orgamento necessario e todos os pontos estarem de acordo, chega o momento para

a realizacdo do evento.

3.2 A REALIZACAO DO EVENTO — PER OU TRANSEVENTO

Todo o planejamento e organizacdo realizados serdo postos em pratica na etapa de
realizagdo do evento, caracterizada pelo desdobrar e andamento do evento, logo, tudo o que foi
elaborado, contatado e contratado sera exercido. Caso a etapa anterior tenha sido corretamente
preparada, as equipes ja estiverem devidamente prontas e bem orientadas, com todas as
demandas planificadas, o desenrolar do evento tende a acontecer de forma natural, e as
possibilidades de alcangar e cumprir com os objetivos do evento se tornam maiores, assim como

atingir a satisfacdao de seu publico.

A gestdo do evento deve ser cuidadosa para garantir tanto o cumprimento das agdes
planejadas, quanto o bom relacionamento entre os diversos publicos envolvidos, para
que haja respeito e confiangca mutua, além do comprometimento de todos com a
proposta do evento. (FARIAS, 2011, p. 148)
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E nessa etapa que o publico participante ira compartilhar do que o evento esta propondo
e oferecendo, sera desfrutado de tudo o que foi organizado e planejado pela comissao

organizadora.

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

Durante a realizagdo do evento, o atendimento ao publico, independente da &rea
responsavel, ¢ de suma importancia, visto que a recep¢ao dos convidados e participantes ¢
prioridade no evento, portanto todos os questionamentos devem ser resolvidos da melhor
maneira possivel. Matias (1997) levanta alguns pontos que necessitam de atengdo no dia da

realizacdo do evento:
* “Clima” do evento;
* Infraestrutura de apoio externo;
* Infraestrutura de apoio operacional;
* Pesquisa de opinido;
* Sala das comissoes técnicas;
» Salas de imprensa;
* Sala de recepg¢do ou sala VIP;
* Secretaria do evento;
* Servico de recepcao

Por se tratar de areas que se relacionam diretamente com os participantes do evento e
possuirem grande impacto em sua repercussdo, ¢ essencial que esses elementos e suas

respectivas areas tenham mais cautela na realizacdo de suas atividades.

Além dos aspectos elencados pela autora, ¢ fundamental o acompanhamento dos
organizadores em dareas que estejam diretamente relacionadas com recursos eletronicos,
tecnologias, materiais e equipamentos audiovisuais, visto que hd a possibilidade de
apresentarem disfuncionalidade durante a execucdo do evento, por isto ¢ necessaria dedicacao

especial.
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Os pontos apresentados, devem ser tratados com prioridade, e assistidos em conjunto de

forma estratégica, auxiliam com €xito na realizagdao do evento, garantindo o seu sucesso.

3.3 A AVALIACAO E O ENCERRAMENTO DE UM EVENTO — POS-EVENTO

A etapa de poOs-evento caracteriza-se pelo processo de encerramento e avaliacao do
evento. Nesse momento, ¢ observado de forma critica se as atividades foram executadas com
sucesso, apurando se os objetivos do evento foram atingidos, se os servigos foram realizados
de forma eficiente, se os convidados e participantes estdo satisfeitos, e outros aspectos que

possam apontar os pontos altos do evento, e os pontos de melhoria.

Com o encerramento do evento, chega o0 momento de finalizar tudo que diz respeito,
como a desmontagem de estruturas e equipamentos, devolucdo dos materiais alugados e/ou
emprestados, executar os servicos de divulgacao do pds-evento e também tratar dos assuntos
burocraticos que o envolvem como os pagamentos restantes de servigos e compras efetuadas,

balango financeiro/administrativo do evento ¢ emissao de notas fiscais.

Para a otimizacdo e aperfeicoamento da organizacdo de um evento, ¢ indispensavel
realizar e registrar uma avaliagdo das opinides dos participantes. Em conformidade com Cesca
(1997) a avaliacdo dos eventos, em relacdo a sua organizacdo, torna-se mais pertinente se
realizada junto aos seus participantes. E importante que os organizadores também se retinam ao

final do evento para avaliar todo o trabalho empreendido durante todas as etapas do evento.

Desde os tempos antigos os eventos se mostraram ser uma ferramenta estratégica de
grande eficécia, e nos dias de hoje seu papel ¢ incontestavel na ascensdo da sociedade, sendo a
intensa evolucdo industria de eventos uma consequéncia que seus beneficios proporcionam.
Analisando o estudo realizado neste ramo, pode-se observar que a organiza¢do de eventos € um
trabalho 4rduo e exige bastante dedicacdo e empenho de todos os presentes em seu
estruturalmente, visto que seu planejamento exige diversos elementos para que seu intuito e

objetivos sejam alcangados com sucesso.
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4 UNIDADE DE ESTUDO - UM ESTUDO DE CASO

Para a realizacdo desta monografia foi elaborada, a primeira instancia, um estudo
bibliografico, para o levantamento de informagdes que auxiliassem na resolugdo do problema

de pesquisa, tendo como base os conceitos relacionados ao tema escolhido.

A pesquisa bibliografica [...] abrange toda bibliografia ja tornada publica em relagdo
ao tema de estudo, desde publicacdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros,
pesquisas, monografias, teses, material cartografico, etc. [...]. Sua finalidade € colocar
o pesquisador em contato direto com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre
determinado assunto, inclusive conferéncias seguidas de debates que tenham sido
transcritos por alguma forma, querem publicadas, quer gravadas. (LAKATOS e
MARCONI, 2003, p. 183)

O método de pesquisa utilizado, foi uma analise descritiva de caso de um dos principais
eventos cinematograficos do Brasil: O Grande Prémio do Cinema Brasileiro 2019, com o intuito
apresentar as etapas de planejamento do evento, realizado em agosto de 2019, denotando uma
analise de todo o processo de planejamento e organizacao, estruturagcdo, bem como o repertorio
do evento. Yin (2001, p. 19) afirma que, em um estudo de caso “[...] se colocam questdes do
tipo “como” e “porque”, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os eventos e quando
o foco se encontra em fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real”.

E ainda para complementar, a definicdo de um estudo de caso de acordo com Yan (2001, p. 32-
33):
A investigagdo de estudo de caso enfrenta uma situagdo tecnicamente unica em que
havera muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado,
baseia-se em varias fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir em um
formato de tridngulo, e, como outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio

de proposigdes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados. (YAN, 2001, p.
32-33)

Outra caracteristica presente no estudo de caso escolhido ¢ a utilizagcdo de uma andlise
qualitativa, com perguntas abertas direcionadas a um profissional participante das etapas de
organizacdo, planejamento, execucao e pos-evento, cujo objetivo principal ¢ abordar diferentes
pontos de vistas em relagdo a organizagdo de eventos e sua importancia dentro da area de
Relagdes Publicas. Antonio Carlos Gil, em seu livro “Métodos e Técnicas de Pesquisa Social”,
(GIL, 2008), afirma que “As pesquisas deste tipo tém como objetivo primordial a descri¢ao das
caracteristicas de determinada popula¢do ou fendmeno ou estabelecimento de relagdes entre

variaveis”. Esta andlise aborda dados subjetivos, habitos, crengas, valores, opinides, fendmenos
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etc. De acordo com Minavo (1995, p. 21-22) a pesquisa qualitativa ird responder questdes de
ambito particular, as quais ndo sdo mensuraveis, abordando uma realidade com diversos

significados, motivos, aspiragdes, crengas, valores e atitudes.

A vista disso, sera possivel levantar as informagdes necessarias para responder o
problema de pesquisa, clarificando os questionamentos em torno das questdes “por qué”,

I G e 79 66 7 ¢

“como”, “quem”, “onde”, “quando”, “o que” e “quantos”, norteando o estudo.
O estudo de caso tera como protocolo de analise os seguintes critérios:
* Analisar de como o evento ¢ planejado e se ha um intermédio de um Relagdes Publicas;

* Identificar posicao e contribuicdo dos relagdes publicas dentro da organizagdao do

evento;

» Fazer uma analise das agdes que sdao e/ou seriam tomadas pelo Relagdes Publicas.

4.1 O GRANDE PREMIO DO CINEMA BRASILEIRO

O Grande Prémio do Cinema Brasileiro ¢ uma premiac¢ao anual, organizada e realizada
pela Academia Brasileira de Cinema e tem por objetivo premiar, em diversas categorias, as

melhores produgdes cinematograficas brasileiras e o melhor filme estrangeiro.

O evento surgiu junto ao nascimento da Academia Brasileira de Cinema, criada em 20

de maio de 2002 com o proposito de instituir o evento “O Grande Prémio do Cinema Brasileiro”

3

na busca pelo fortalecimento e divulgacdo do cinema como manifestagdo técnica e artistica,

contribuindo assim com o aperfeicoamento e evolu¢do da industria cinematografica brasileira.

A Academia Brasileira de Cinema ¢ um instrumento de celebracdo da qualidade do
cinema brasileiro e mais um veiculo de promog¢ao e preservacao que ira, sem duvida,
reforcar as aliancas entre aqueles que fazem do nosso cinema uma arte maior.
(VIANA, Luiz Antonio — Fundador € primeiro presidente da Academia)®

® Fonte: <http://academiabrasileiradecinema.com.br/academia/conheca.html> Acesso em: 14 de novembro de
2019.
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Realizada em setembro de 2002, no Theatro Municipal do Rio de Janeiro, a primeira
edicdo do evento, teve a distribuidora de combustiveis da Petrobras, empresa BR, como
patrocinadora master do evento, acrescentando ao seu nome as consoantes BR, “O Grande
Prémio BR do Cinema Brasileiro”. No entanto, em 2003, houve o fim desse patrocinio e o
evento contou com a ajuda de recursos doados por exibidores e distribuidores para a realizagao

de sua segunda edicao.

Em 2004, na sua terceira edigdo, a companhia aérea TAM torna-se a principal
patrocinadora do evento, assinando um contrato com a Academia Brasileira de Cinema que
vigoraria por quatro anos, dessa forma, o evento assumiu o nome de “O Grande Prémio TAM
do Cinema Brasileiro”. Ap6s o final do contrato, o nome do evento retorna ao seu original e
permanece assim até os dias atuais. Nesse mesmo ano, uma nova agao foi feita, e o método para
votacdo do evento foi modificado, passando a ser realizado via internet, pelo site da Academia,
e apurado pela empresa PricewaterhouseCooper (PwC), mesma empresa de auditoria que faz a
apuracdo do Oscar. Cada votante receberia uma senha eletronica para realizar a votagao pela

internet.

A premiacdo se destaca de outras pelo seu método ndo convencional de avaliagdo e
organizagao, que sao exercidos pelos proprios profissionais, como um meio de celebrarem e
reconhecerem seu proprio trabalho, denominados “s6cios” da Academia. Atualmente o nimero
de socios ¢ maior que 200 individuos, todos em prol do mesmo objetivo, a promocao,

valorizacdo e enaltecimento do cinema brasileiro, junto a populacdo e ao publico do pais.

O processo para escolha dos vencedores, dentro das categorias instauradas, e

consequentemente o recebimento do troféu, ¢ dividido em duas etapas: indicacdo e premiagao.

Na primeira fase — indica¢do — por meio de uma célula de votacao eletronica e lista uma
completa de todos os concorrentes, em cada categoria, a votacdo ¢ realizada por pelos sdcios
da Academia. Sao definidas as cinco melhores obras e os profissionais representantes para cada
uma das categorias. Dessa forma a votacdo tem passagem para a segunda e ultima etapa —
premiagdo. Apos as escolhas, a votacdo passa pela apuracao de informagdes no sistema da PwC
como primeiro turno, para que entdo uma nova relagdo de competidores possa ser votada
novamente, dessa vez exibindo os cinco mais votados em cada categoria, o Conselho
Académico possa selecionar os vencedores. As duas etapas de votacdo sdo secretas e a apuragao
dos vencedores de cada categoria, assim como a abertura do envelope contendo o vencedor sdo

realizadas pela PwC.



As categorias do evento sdo divididas em trés:

L Longa-metragem:
a. Melhor longa-metragem fic¢ao
b. Melhor longa-metragem documentario
c. Melhor longa-metragem infantil
d. Melhor longa-metragem comédia
e. Melhor dire¢ao
f. Melhor atriz
g. Melhor ator
h. Melhor atriz coadjuvante
1. Melhor ator coadjuvante
J- Melhor dire¢ao de fotografia
k. Melhor roteiro original
1. Melhor roteiro adaptado
m. Melhor diregao de arte
n. Melhor figurino
0. Melhor maquiagem
p. Melhor efeito visual
q. Melhor montagem fic¢ao
r. Melhor montagem documentario
s. Melhor som
t. Melhor trilha sonora original

u. Melhor trilha sonora
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v. Melhor longa-metragem estrangeiro

w. Melhor longa-metragem ibero-americano

x. Melhor longa-metragem de animag¢ao — mengao honrosa
II. Curta-metragem:

a. Melhor curta-metragem animacao

b. Melhor curta-metragem documentario

c. Melhor curta-metragem ficgao

d. Melhor série brasileira de animagao

e. Melhor série brasileira de documentario

f. Melhor série brasileira de fic¢ao
III. Voto popular:

a. Melhor longa-metragem fic¢ao

b. Melhor longa-metragem documentario

c. Melhor longa-metragem estrangeiro

d. Melhor longa-metragem ibero-americano

O troféu do evento para categoria ¢ intitulado de “O Troféu Grande Otelo”, nome este
concebido em homenagem ao ator Sebastido Bernardes de Souza Prata, que se destacou em

diversas producdes brasileiras de sucesso nas décadas de 1940 e 1950.

A criagdo do troféu de cinema "Grande Otelo", neste momento de inser¢do da era
digital televisiva no pais, constitui a certeza de que o passado € o trampolim para o
futuro e o reconhecimento da completa integragdo do afro-brasileiro na nossa
sociedade cinematografica, o que, por si so, ¢ motivo de orgulho para qualquer filho.
(PRATA, Mario Luiz)’

7 Fonte:<https://web.archive.org/web/20160805033939/http://www.academiabrasileiradecinema.com.br/site/inde
x.php?option=com_content&task=view&id=520&Itemid=134 > Acesso em: 14 de novembro de 2019.
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A Academia também conta com um proprio Estatuto Social em vigor, que dispde de
setenta e seis artigos a respeito da premiagdo e a propria Academia, determinando regras e
funcdes para aqueles que fazem parte de sua organizagdo ou tenham qualquer relagdo com a
mesma, além de ser recém afiliada a Federagao Ibero-Americana de Academias de Ciéncias e
Ciéncias Cinematograficas (FIACINE), entidade composta por diversas academias que
representam as cinematografias desenvolvidas nos paises ibero-americanos, abrangendo
atualmente os paises: Argentina, Brasil, Colombia, Equador, Espanha, M¢éxico, Paraguai,

Portugal e Venezuela.
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5 O GRANDE PREMIO DO CINEMA BRASILEIRO 2019

O Grande Prémio do Cinema Brasileiro 2019 foi realizado no dia 14 de agosto de 2019,
pela primeira vez sediado na cidade de Sao Paulo, no Theatro Municipal. A analise do estudo
de caso contemplard as etapas de eventos abordadas durante a fundamentagdo tedrica:

concepgao, pré-evento, per ou transevento € pds-evento.

Figura 3 - O Grande Prémio Do Cinema Brasileiro 2019 (visdo geral)

Fonte: Jornal Balaiada®

O Presidente foi entrevistado e ao ser questionado se havia a presenca de um profissional
de Relagdes Publicas nas etapas de organizagio do evento, Jorge Peregrino’ afirmou nio saber,
pois a organizagdo conta com uma equipe bastante abrangente, porém, ¢ possivel identificar os
aspectos da profissio em diferentes pontos citados acima, que sdo de competéncia da
profissdo. Da mesma forma, percebe-se que a profissdo ainda ndo ¢ fortemente lembrada por

um gestor importante do evento e isso ressalta a importancia desse estudo.

A observacao de todo o decorrer da premiagao, possibilitou identificar as possiveis areas
de atuagdo dos profissionais de Relagdes Publicas. Apesar da incerteza quanto a presenca do

profissional dentro da realizagdo do evento, de acordo com Silva (2005), este ¢ preparado para

8 Disponivel em <https://www.balaiada.com.br/wp-content/uploads/2019/08/GP-CB-2019-800x400.jpeg>
Acesso em: 25 de novembro de 2019.

9 Jorge Peregrino, Presidente da Academia. Foi entrevistado via e-mail com perguntas abertas em setembro/2019
onde foi possivel extrair as informagdes referentes ao evento para o estudo de caso.



47

planejar, executar e avaliar o processo do evento como um todo, se tornando essencial para sua

organizagao.

5.1 CONCEPCAO E PRE-EVENTO

A concepgao do evento se da em 2002, junto a fundacdo da Academia Brasileira de

Cinema, assunto este ja abordado acima.

A etapa de pré-evento de uma edigdo tem seu inicio apos o término da edigdo anterior.
De acordo com Jorge Peregrino, atual presidente da Academia Brasileira de Cinema, quando
questionado referente ao planejamento do evento, afirma que este comeca subsequentemente
ao término do GP do ano anterior, com a realizacao de reunides com a parte criativa, defini¢ao
dos homenageados, tema do evento, € outros aspectos que tangem a organizagao para que a

proxima edigdo ocorra.

Visto que a etapa de planejamento de um evento € o aspecto mais importante para que
o evento ocorra da melhor forma, evitando possiveis falhas, Jorge Peregrino ainda afirma que
todos os estagios para a realizacdo do evento sdo cruciais, desde o seu planejamento e
estruturacdo, até a sua organizacdo e execu¢do, bem como o pds-evento, porém, ainda assim
ressalta a importancia de um planejamento bem organizado, visto como fundamental para o
desenvolvimento das etapas seguintes, devido ao detalhamento de informagdes, defini¢do de
objetivos pretendidos, escolha do tema e norte do evento, a programagdo e como executa-la de
maneira efetiva e quais serdo as estratégias que deverao ser tracadas para que o evento consiga

alcancgar o seu intuito.

De acordo com Jorge Peregrino, para a defini¢do da programagao a ser seguida durante
o evento, primeiramente ¢ escolhido pelo Conselho e Diretoria da Academia, um tema
norteador de todo o prémio, e logo apds sua defini¢cdo, escolhe-se um diretor responsavel pelo
planejamento e organizagdo de roteiro, que sera apresentado, discutido e aprovado pela entidade,
caso estejam todos de acordo. Em conformidade com Melo Neto (2003, p. 56), um evento “deve
ser inovador, satisfazer as necessidades do publico, criar expectativas, ser acessivel a um grande

numero de pessoas, possuir um nome de ficil memorizagao e um forte apelo promocional.”

O tema definido para o ano de 2019 foi a relagdo entre o cinema e a musica, que pode

ser observado durante as apresentacdes musicais que ocorreram ao longo do evento. Além da
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escolha do tema, ¢ na fase do planejamento do evento que se escolhe uma personalidade a ser
homenageada, este ano foi a Zez¢ Motta, que enalteceu a sua militdncia as causas negras na
arte. Segundo o manifesto divulgado pela propria organizagdo do evento, “seja no cinema ou
na TV, durante seus mais de 50 anos de carreira, Zez¢ vem rompendo barreiras e colocando no
centro da cena artistica nacional as multiplas dimensdes do protagonismo feminino e negro em
tela. O seu imenso talento e carreira inspiram atuais e futuras geragdes de mulheres que lutam

por expressdo, espaco e oportunidade.”!”

Figura 4 - O Grande Prémio Do Cinema Brasileiro 2019 (apresentagdo da Zez¢ Mota)

Fonte: Poai GI

A captagdo de patrocinios e apoiadores ¢ realizada nesta etapa também. Segundo o
presidente da Academia, o maior desafio encontrado ao longo dos anos, desde o nascimento da
premiacdo até o ano vigente, € conseguir manter a Academia aberta e funcionando, sempre
visando o aumento no nimero de associados, e buscando ter um or¢amento que permita realizar
o evento sem dificuldades. Por ser uma Associacao Civil, sem fins lucrativos, o trabalho para a
captagdo financeira demanda muita dedicagdo, responsabilidade e compromisso. De acordo

com Silva (2005), “o que torna o evento uma atividade de Rela¢des Publicas e Marketing ¢ a

10 Disponivel em: <http://gp2019.academiabrasileiradecinema.com.br/gp2019/catalogo-grande-premio-do-

cinema-brasileiro-2019/> Acesso em: 14 de novembro de 2019.
' Disponivel em: <https://gl.globo.com/pop-arte/cinema/noticia/2019/08/15/grande-premio-do-cinema-
brasileiro-2019-fotos.ghtml> Acesso em: 20 de novembro de 2019.
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sua capacidade de reunir o negdcio do patrocinador com os consumidores reais e potenciais
num ambiente interativo.” Afirmagao esta refor¢cada por Franga (2006), reconhecendo que cabe
ao profissional de Relagdes Publicas a competéncia de estabelecer bons relacionamentos com

seus publicos de interesse.

[...] Uma boa noticia para a Academia neste ano ¢ que depois de longo tempo de
estagnagdo, registramos um crescimento acentuado de 35% no numero de associados
em comparagdo ao ano passado. O engajamento da talentosa geracdo nova de
cineastas € responsavel por isso, como também o seu desejo, mais do que bem-vindo
— de atuagdo nas atividades da academia. A participagdo de associados na comissdo
de votagdo do filme brasileiro que representara o nosso cinema no Oscar da academia
americana 2019, é um primeiro movimento disso. (PEREGRINO, 2019)

Recentemente a Lei Federal de Incentivo a Cultura, antiga Lei Rouanet, sofreu algumas
alteracdes que impactam diretamente no setor audiovisual. Segundo a Agéncia Estado, em
matéria para o portal O Liberal 2, “A nova Instrugdo Normativa também estabelece limites
especificos para projetos de audiovisual. Mostras, festivais e eventos poderdo solicitar na sua
primeira edicdo at¢ R$ 400 mil. A partir da segunda edig@o, o valor solicitado sera avaliado
com base no historico de maior captacdo do proponente.” A matéria ainda ressalta que “O
periodo para a apresentagcdo de propostas culturais ¢ de 1° de fevereiro até 30 de novembro de
cada ano.” Os obstaculos financeiros acentuados com estas mudangas, reforcam a
expressividade em possuir um planejamento prévio bem estruturado, afinal, de acordo com as
palavras de Kunsch (2003, p. 112), “administrar problemas, conflitos ou questdes controversas
pressupde todo um processo de planejamento e de gerenciamento de programas de agdes a
serem levadas a efeito.” Logo, torna-se fundamental a presenca do Relagdes Publicas para lidar

com esse tipo de situagdo.

A décima oitava edicdo do Grande Prémio contou com o patrocinio Master da Globo,
por meio da Lei Federal de Incentivo a Cultura e o patrocinio do Canal Brasil, através da mesma
lei. Além dessas duas organizagdes, a premiagdo também contou com o patrocinio da Spcine,
Secretaria Municipal de Cultura de Sao Paulo, Sabesp, Fundo Setorial do Audiovisual (FSA),
Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE), e Banco Regional de Desenvolvimento do Extremo

Sul (BRDE). O prémio também foi apoiado pelas organizagdes Globo Filmes, Cinemark, Uci,

12 Disponivel em: <https://liberal.com.br/cultura/mudanca-na-lei-rouanet-assusta-setor-1000026/> Acesso em: 14
de novembro de 2019.
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Kinoplex, Filme B, Porta Curtas, Naymar, On Proje¢des, Afinal Filmes, Saldo 1838, Nars, Flix

Media, Orfeu e Telecine.

Durante essa etapa, uma grande mudanga foi instaurada: a decisao de tornar a premiagao
um evento itinerante, e Jorge Peregrino afirma que a mudanga se deveu a uma proposta da
diretoria ao conselho deliberativo, para que o evento pudesse ocorrer em qualquer estado do
pais. Essa foi a primeira vez que o evento foi realizado fora do estado do Rio de Janeiro, tendo
sua décima oitava edicdo sediada no estado de Sao Paulo. Ainda segundo o Presidente da
Academia, o planejamento e execugao do evento foram mais complexos e trabalhosos, por se
tratar da primeira edi¢ao a ser realizada em outra localidade que nao a cidade do Rio de Janeiro,

cidade a qual o sediava o prémio desde o seu nascimento.

De acordo com as palavras do Secretario Municipal de Cultura de Sao Paulo, Alexandre

Youssef:

A cidade comemora a vinda do Grande Prémio do Cinema Brasileiro para Sdo Paulo,
que sedia a maior e mais importante premiacao do cinema nacional pela primeira vez
em 18 anos, no Theatro Municipal. A difusdo do audiovisual é um dos movimentos
estratégicos do programa Sdo Paulo Capital da Cultura, da Prefeitura de Sdo Paulo,
por meio da Secretaria Municipal de Cultura. [...] por meio de uma articulagio entre
a Academia Brasileira de Cinema, que organiza o prémio, a Spcine, a Secretaria
Municipal de Cultura e a Secretaria de Cultura e Economia Criativa do Estado, o
prémio passa a fazer parte do calendario cultural integrado, o Agendao, da Secretaria
Municipal de Cultura; e do Programa SP Audiovisual, do Governo do Estado. O
Grande Prémio do Cinema Brasileiro projeta a produc@o cinematografica nacional
para o pais e para o mundo, ja que a Academia indica titulos para grandes prémios
internacionais como o Oscar. A edig¢do paulistana da premia¢do simboliza assim o
reconhecimento de Sdo Paulo como grande poténcia cultural e polo do cinema
nacional. (YOUSSEF, 2019)*

Além da mudanca de local, outra mudanca importante para a realizacdo da edi¢do de
2019, foi a inclusao de novas categorias de premiacao. Questionado a respeito da nova inserg¢ao,
Jorge Peregrino informou que a criacdo de novas categorias faz parte de uma estratégia de
atualizacdo da Academia, que visa estar sempre em dia com as mudangas presente no mercado
audiovisual e a crescente de produgdes. “Nao € e ndo poderia ser uma Academia s6 de Cinema.”
(PEREGRINO, 2019). As quatro categorias inéditas presentes na décima oitava edicdo da

premiacdo s3o: as melhores séries brasileiras de produgdo independente de ficgdo,

3 Disponivel em: <http://gp2019.academiabrasileiradecinema.com.br/gp2019/catalogo-grande-premio-do-

cinema-brasileiro-2019/> Acesso em 14 de novembro 2019.
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documentario e animag¢do exibidas na TV por assinatura e por Over-The-Top (OTT), além da
inclusdo da categoria de melhor filme ibero-americano langado no brasil, devido a enorme

quantidade de coprodugdes brasileiras presentes na América Latina, Portugal, etc.

A Academia Brasileira de Cinema € muito jovem e esta em processo de crescimento
e de transformacgdo. Mudangas sdo bem-vindas, criticas e colaborag¢des, bem recebidas.
Nos nos aproximamos de outras academias, através de nossa filiagdo a recém-criada
Federagdo Ibero Americana de Academias de Cinema — FIACINE, pensando num
futuro de interagdo do cinema brasileiro com outras cinematografias da regido,
justamente numa €época em que dezenas de coprodugdes lideradas por produtoras
brasileiras estdo sendo rodadas em diversos paises. A criagdo de uma categoria de
melhor filme ibero americano, dard maior visibilidade a academia e ao nosso cinema
em toda aregido, indo de encontro ao movimento das coproducdes que esta ocorrendo
hoje. (PEREGRINO, 2019)!*

Atualmente, a divulgacao do evento ¢ concentrada no marketing digital. A Academia
utiliza as redes sociais para a comunicagdo com os publicos, pois ao longo dos anos a
comunicacao por este canal tem se mostrado o meio mais efetivo, de acordo com a avaliagao
do presidente. Durante a divulgacao do evento, que ocorre ao longo do estagio de pré-evento,
uma empresa de marketing ¢ contratada a cada edigdo, especializada em digital, para realizar a
acdo. Diversas pecas sao divulgadas nas paginas oficiais, a fim de promover a premiagao e notar
sua importancia. A Academia também contrata uma assessoria de imprensa para a divulgagao
do evento diante da midia externa, frente a jornalistas. O trabalho de assessoria de imprensa
abrange as etapas de pré-evento, per evento e pos-evento, pois ¢ um trabalho continuo que tem

seu inicio no planejamento e organiza¢do da premiacao, ndo tendo um final estabelecido.

Segundo Marcos Ribeiro, em matéria para o hlog RPmais Comunicagdo ', o trabalho de
Relacdes Publicas e Marketing ¢ muito realizado em conjunto no ambito cinematografico, pois
ambos se complementam: o Marketing atuando numa parte mais voltada ao comercial,
enquanto o Rela¢des Publicas numa melhor constru¢do de imagem para evento. Segundo ele,
esse ¢ o sistema de trabalho da Academia de Artes e Ciéncias Cinematograficas, que promove

o Oscar e seu modelo ¢ replicado por outras Academias.

O Grande Prémio do Cinema Brasileiro também conta com a presenga de eventos

menores, para a exibicdo dos filmes indicados e finalistas em cada categoria disponivel para a

4 Disponivel em: <http://gp2019.academiabrasileiradecinema.com.br/gp2019/catalogo-grande-premio-do-

cinema-brasileiro-2019/> Acesso em 14 de novembro 2019
15 Disponivel em: <http://rpmaiscomunicacao.blogspot.com/2008/02/estdios-promovem-campanhas-de-
relaes.html> Acesso em 14 de novembro 2019
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votagdo popular. Segundo Silva (2005), as estratégias de comunicacdo que poderiam ser
colocadas pelo profissional de Relagdes Publicas, contribuem para o sucesso da realizagdo dos
eventos. Visto que oferecem ao publico oportunidade de usufruir de manifestagdes artisticas e

culturais.

As mostras sdo exibidas em oito estados brasileiros, e sdo abertas ao publico
gratuitamente, buscando promover e incentivar a sua participagdo, através de seu voto, nas
categorias de Melhor Longa-Metragem Fic¢ao, Melhor Longa-Metragem Documentario,
Melhor Longa-Metragem Estrangeiro, € pela primeira vez ao longo das edi¢des, em 2019 a
categoria de Melhor Longa-Metragem Ibero-Americano. Este ano, as mostras foram exibidas
nos estados de Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Paraiba, Ceara, Para, Minas Gerais, Bahia ¢ Rio

Grande do Sul. A votagao ¢ realizada através do site da Academia.

5.2 PER OU TRANSEVENTO

A etapa de per evento ¢ concebida pelo momento da realizagdo do evento, e € nesta hora
que todo o planejamento organizado e estruturado durante todo o pré-evento € posto em pratica.
De acordo com o presidente da Academia Brasileira de Cinema, a organizagdo do evento ¢
programada de maneira a se tentar manter um ritmo suave durante todo o evento, atentando-se
a qualquer interveniente que possa surgir. Embora o planejamento estratégico contemple
possiveis erros durante o evento, falhas e deslizes s3o iminentes e estdo sujeitas a acontecer.
Uma crise precisa ser tratada o mais rapido possivel e por isso ¢ de extrema importincia a
presenca de um Relagdes Publicas no decorrer do evento, para atentar-se a este fator, ja que,

segundo Carvalho (2011), cabe a este profissional a estratégia de gerenciamento de crises.

O Grande Prémio do Cinema Brasileiro de 2019 aconteceu durante a noite do dia 14 de
agosto, no Theatro Municipal de Sao Paulo e foi transmitido ao vivo para todo o pais pela TV
no Canal Brasil e pela internet no Canal Brasil Play, um dos principais patrocinadores do evento.
A cerimodnia foi apresentada por André Ramiro, Juliana Linhares e Rodrigo Pandolfo, enquanto

era conduzida por Ivan Sugahara.

Com trés horas e meia de duragdo, a cerimdnia teve seu inicio com a entrada dos
participantes no teatro, e de acordo com Jorge Peregrino, dois problemas puderam ser

observados durante a realizacdo do evento, um deles ja ocorrido logo no inicio e que gerou
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consequéncias para o restante do evento: a formacdao de longas filas para a entrada dos
participantes a premiagdo, € que, por conseguinte geraram atrasos na programagdo do
espetaculo, dessa maneira, a programacao teve de ser ajustada aos imprevistos ocorridos. Uma
das estratégias adotadas pela a equipe organizadora foi a determinagdo de tempo para os
discursos ap6s o recebimento do prémio, estabelecido um prazo de trinta segundos para os
agradecimentos. Jorge ainda afirma que todos os aspectos de um evento devem estar em
constante evolucao, e que os erros encontrados ao longo da edi¢do de 2019 ja estao sendo

corrigidos para o préximo ano.

Embora o evento tenha sido planejado, o atraso ocorreu e foi notério o preparo da equipe
para lidar com a situagdo, ja que rapidamente foi elaborada uma estratégia para amenizar os
problemas com o publico. Parafraseando Paiva (2008, p. 77), treinar pessoas bem qualificadas
para a realizacdo dos eventos, melhorando suas caracteristicas e competéncias ¢ de extrema
importancia e cabe ao Relagdes Publicas o papel de orientar uma equipe para resolver as mais

adversas situagoes.

Ap6s a entrada de todos os participantes no Theatro, houve a introdugao do evento, com
videos e discursos dos organizadores, abordando as particularidades do evento e o tema da
presente edigdo. Além dos discursos iniciais de introdugdo a cerimonia, houve um momento
prévio em que o presidente da Academia se desculpou pelo atraso ocorrido e informou que a
organizacdo ja estava cuidando desse pequeno deslize, citando ainda que era preciso seguir
algumas regras cerimonialistas durante evento para que pudessem manter a programagao

organizada da melhor maneira.

De acordo com Kunsch (2016), em matéria para o portal da Universidade Estadual de
Londrina'®, a tarefa de organizacdo de cerimonial e eventos pelos profissionais de Relagdes
Publicas no Brasil, se da desde a década de 1970. A funcdo deste profissional, neste aspecto, ¢
a de orientacdo dos participantes do evento com relacdo a conduta a ser seguida. O Relagdes
Publicas ¢ responsavel por conduzir uma boa postura € um bom comportamento diante das

autoridades no assunto.

16 Disponivel em: < http://www.uel.br/ceca/portalrp/?p=198> Acesso em 14 de novembro 2019
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Figura 5 - Jorge Peregrino em apresentagao

Fonte: O Globo!”

Jorge Peregrino aborda que as premiagdes sdo organizadas com um olhar estratégico
com um modelo bastante similar aos propostos por academias de outros paises: de um modo ou
de outro, o evento em si ¢ uma acdo de entretenimento, entdo a premiacao possui 0s prémios
que popularmente sao considerados maiores, como os de melhor ator e atriz, melhor diretor e
melhor filme, que ficam para o final do evento, enquanto os demais, apesar de serem
considerados igualmente importantes, sdo programados para acontecerem ao longo do evento

de maneira ritmica, gerando continuamente momentos de atencao.

Ap6s a introdugdo do evento, O Grande Prémio do Cinema Brasileiro seguiu com sua
programacdo. O bom direcionamento artistico foi facilmente notado, pois era bastante claro
entender a tematica que girava em torno da premia¢do: o casamento da misica com o cinema.
Momentos como a performance de Ney Matogrosso, apresentando a cang¢do “Um Pouco de
Calor”, trilha sonora de “Ralé”, filme estrelado pelo proprio cantor no ano de 2015, e até mesmo
as apresentacdes das musicas de Jodo Gilberto, considerado o pai da Bossa Nova, performadas
por Ayrton Montarroyos, levando toda a estruturagao e organizagao do evento a entrega de uma

cerimOnia que atingiu o tom perfeitamente.

17 Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/cultura/filmes/qualquer-decisao-que-nao-inclua-audiovisual-um-
erro-diz-presidente-da-academia-brasileira-de-cinema-23872922> Acesso em 14 de novembro 2019
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E possivel notar novamente o trabalho de comunicagio realizada que pode ser executado
pelo Relacdes Publicas, atuando com a identidade do evento para que sua imagem seja

transmitida e assimilada corretamente pelo seu publico-alvo. (KUNSCH, 2003)

A noite foi seguida de apresentacdes musicais e artisticas, pequenas exibigdes
cinematograficas, premiagdes e discursos, além de possuir um intérprete para pessoas
portadoras de deficiéncia auditiva. Ao ser perguntado sobre o ponto forte do evento, o
presidente Peregrino ndo elegeu nenhuma parte especifica, mas citou todo o momento de
confraternizagdo que acontece ao longo das premiagdes, ja que tanto os que premiam quanto 0s
premiados fazem parte da mesma profissao, compartilhando de um mesmo universo. Ou seja,

o0 evento ¢ praticamente uma festa e o ponto forte € o todo.

Nesta edi¢cdo, foram trinta e quatro premiacdes, sendo quatro delas novas categorias
implementadas no ano de 2019 decorrentes a grande demanda percebida pela Academia no
setor de audiovisual: melhor filme ibero-americano langado no Brasil ¢ as melhores séries
brasileiras de producdo independente de ficcdo, documentdrio e animagao, exibidas tanto em
canais fechados quando no OTT (Over-The-Top, que ¢ a distribuigdo digital de contetdos
televisivos através da internet). Com essas novas categoriais, mil novecentos e oitenta e seis
produgdes foram inscritas para a disputa do prémio, e mais de duzentos concorreram ao Troféu
Grande Otelo. Paiva (2008) afirma que as partes essenciais de qualquer tipo de evento sdo a sua
estrutura e atragdes, propondo novidade e inovagdo como diferencial em relacdo aos demais

eventos.

Durante toda a noite, foi possivel observar também a divulgacdo que ocorria
paralelamente nas redes sociais da Academia Brasileira de Cinema, em formato de stories. Apos
0 evento, a organiza¢ao compartilhou em seu usudrio os stories dos participantes presentes no
evento também, para engajamento e visibilidade. De acordo com Kunsch (2003), o trabalho
realizado nas redes sociais € outro aspecto a ser explorado pela area de Relagdes Publicas, visto
que ¢ necessario se obter um bom relacionamento e engajamento com o publico, tarefa

administrada por este profissional.

Jorge Peregrino ressalta que o objetivo principal sempre foi promover o cinema
brasileiro, através do reconhecimento dos filmes, seus diretores, roteiristas, atores e todos que
fazem parte de uma produg@o por meio da premiacdo. Ao fim da noite a premiacdo simbodlica
entregue a Zez¢é Motta, atriz homenageada pelo evento, foi um dos pontos fortes da décima

oitava edicdo do Grande Prémio do Cinema Brasileiro. Tais Aratijo e Lazaro Ramos subiram
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ao palco e em um discurso emocionante, enalteceram toda a luta e militdncia da atriz a causa

negra nas artes, encerrando a cerimonia.

5.3 POS-EVENTO

O pos-evento € a etapa que se caracteriza pelas acdes apds o término do evento, bem
como a sua avaliacdo. Segundo o presidente da Academia, a mensuracao de dados ¢ a principal
acdo que sucede o final de uma edi¢ao do Grande Prémio do Cinema Brasileiro, referéncias
essas advindas tanto da realizacdo do evento em si, quanto dos dados gerados com base na

comunicacao do evento.

Quando questionado sobre melhorias a serem realizadas para as proximas edi¢oes, foi
com base nas analises realizadas que o presidente pdde citar dois problemas especificos da
edi¢dao de 2019: as enormes filas na entrada do evento e o tempo de duragao do espetaculo, que
por intervenientes externas, nao puderam ser evitados. Problemas estes que ja estdo sendo
trabalhados na e etapa de pré-evento da décima nona edicao, cujo planejamento ja esta sendo

estruturado, com base em relatorios da edicao anterior.

A elaboragdo de um relatorio deve conter principalmente a mensuragdo dos objetivos
tracados, abordando suas estratégias, a maneira que foi avaliada e por fim a avaliagdo em si. E
uma etapa realizada a médio/longo prazo, ja& que nem sempre os resultados sdo visiveis de
imediato. E uma etapa fundamental para o desenvolvimento, ja que ¢é ela que norteia o que sera

das edicdes seguintes do evento. (GIACAGLIA, 2004; PAIVA, 2008)

Quanto a parte voltada a comunicacdo, a equipe de marketing contratada para o evento
¢ responsavel por gerar relatorios constatando a performance da comunicagiao do prémio dentro
das redes sociais, trazendo numero de impactos, impressdes, alcance e frequéncia. Para que
assim, segundo o presidente, seja possivel gerar valor em cima da comunica¢do do evento,

tornando-se um atrativo para a captagdo de novos apoiadores.

Em conformidade com Hoyle (2003, p. 38): “O profissional de eventos eficaz
aproveitara qualquer oportunidade para plantar as sementes da credibilidade e da resposta
positiva.” Portanto, ¢ de suma importancia o sucesso do relacionamento com os patrocinadores

e apoiadores do evento, ja que existe a necessidade de se manter uma boa relagao para as edigdes
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futuras. E segundo Barreto (2003, p. 43), citado por Kunsch (2003, p. 105), “fazer as mediacdes

entre as organizacdes e seus publicos ¢ uma funcdo precipua do Relagdes Publicas.”

Ainda dentro do ambito da comunicacao, existe a realizagdo de um forte trabalho nas
redes sociais no quesito de compartilhamento de postagens realizadas nao so pelos participantes
do evento, mas também por aqueles que acompanharam as transmissdes dos veiculos que
noticiaram matérias sobre o prémio, gerando dessa forma uma proximidade do evento com seus
publicos, refor¢ando ainda mais sua imagem com eles. Essa atividade também ¢ muito
explorada pela assessoria de imprensa contratada pela Academia, que visa a aproximacao do
prémio junto ao publico, do mesmo modo que tem como objetivo a sua promog¢ao e repertdrio
positivo diante a midia e veiculos de comunicagdo. Para a Academia, a valorizacdo da midia

obtida ¢ muito importante, pois isso € de grande valia para obter novos patrocinadores.

De acordo com Jorge Duarte (2009, p. 239) citado por Naissa Tristao Viana da Costa
(2011, p. 06) os eventos demandam uma atencao especial dos Relagdes Publicas, ainda mais
quando estes despertam a atencao dos jornalistas, visto que € o profissional responsavel por

lidar com a grande repercussao que a midia pode gerar.

Por fim, quando questionado sobre a importancia do Grande Prémio do Cinema
Brasileiro para a cultura cinematografica brasileira, Jorge Peregrino afirmou que ¢ o evento
mais importante para toda a producdo audiovisual realizada no pais. Finalizou comentando que
a Academia tem uma visdo de futuro voltada para uma busca continua de melhorias para o
evento, procurando sempre novos métodos e estratégias para torna-lo ainda mais popular,
acessivel e atrativo para os apoiadores e patrocinadores, para que seja possivel realizar um

evento compativel com toda a grandeza do cinema brasileiro.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A analise realizada ao longo da monografia pode concluir a abrangéncia e importancia
do Relacdes Publicas diante da area de eventos, através das diversas ferramentas e estratégias
que podem ser utilizadas pelo profissional ao longo da organizagdo e planejamento de um
evento para sua execugdo, bem como sua potencializacdo, mesmo esta ndo sendo uma area

exclusiva do profissional.

O estudo, de modo geral, possuiu como norte descobrir a importancia das atividades
estratégicas realizadas pelos Relagdes Publicas no que tange as etapas do planejamento,
organizacdo e execucdo de eventos e projetos relacionados a industria cinematografica
brasileira. Além disso, foram explorados alguns topicos como: apresentacdo de eventos e a
importancia dessa ferramenta no trabalho do Rela¢des Publicas, a avaliagdo do trabalho
desempenhado por este profissional na prevencgao de crises durante um festival cinematogréafico,
abordar a influéncia da area durante a etapa de organizacao e execugao e também apontar como
a atividade pode ajudar a enaltecer a imagem, identidade e reputa¢do do cinema brasileiro

atraveés do festival.

As hipoteses apontadas no inicio desta monografia: “as Relacdes Publicas auxiliam
desde a parte de planejamento até a finalizacdo do evento”, e “as Relagdes Publicas tém forte
papel tanto no planejamento do evento quanto em sua divulgacdo em assessoria pos-evento”
foram comprovadas através do estudo de caso realizado em cima do Grande Prémio do Cinema
Brasileiro, por meio da coleta de dados e entrevista realizada com o atual Presidente da

Academia Brasileira de Cinema, Jorge Peregrino.

Apesar da incerteza quanto a presenca do profissional dentro da realizagdo do evento,
conforme apontado pelo Presidente Peregrino, foi possivel observar ao longo do trabalho
diversos pontos de possiveis atuagdes para o profissional de Relagdes Publicas, sendo estes: a
captagdo de parceiros: patrocinadores e apoiadores, o estabelecimento de bons relacionamentos
a mediacdo entre a organizacdo e seus publicos de interesse, a administracdo e gerenciamento
de problemas e crises, a antecipa¢do de acontecimentos com o planejamento e visdo estratégicos,
a divulgacdo, constru¢do e firmamento da imagem do evento, a viabilizagdo do evento,
tornando-o mais acessivel ao publico e gerando maior proximidade, a orientagdo da equipe para
resolucdo das mais adversas situagdes, a construcao e estabelecimento do cerimonial durante o

evento, a garantida de que sua imagem seja transmitida e assimilada corretamente pelo publico,
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a criagdo de cronogramas e check-lists para a organizagdo, o gerenciamento das redes sociais,
assim como a assessoria de imprensa e o bom relacionamento com a midia e por fim a

elaboracdo de relatorios para posterior analise de desempenho.

Embora a atividade de “organizagdo de eventos” ndo seja prerrogativa de nenhuma
profissdo, é necessario observar que esse profissional deve ter uma formagdo que
venha facilitar a sua introdugdo nessa atividade [...] e ai se insere o conhecimento das
atividades do processo de planejamento que os profissionais de Relacdes Publicas
possuem por sua formagao especifica. (SILVA, 2005 p. 128)

Logo, a problematica desta monografia que aborda qual € o papel das Rela¢des Publicas,
como ferramenta estratégica, em grandes eventos a fim de ressaltar sua importancia neste
cenario, foi solucionada ao ressaltar que o profissional possui propriedade quanto a area de

eventos.
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APENDICE A - ROTEIRO PARA PESQUISA

1. Como a Academia Brasileira de Cinema surgiu? Qual era o intuito inicial?

2. Como surgiu a ideia de criar ‘O Grande Prémio do Cinema Brasileiro’ e quais os

conceitos ou referéncias usadas?
3. Qual foi o maior desafio encontrado ao longo dos anos?

4. Quantas pessoas estao envolvidas com o evento? Existe uma equipe formada? Quais

as areas de atuacao dos profissionais da equipe? Como se comunicam entre si?

5. O evento possui algum profissional de Relagdes Publicas em sua organizacao, ou em

alguma area do evento? Se sim, quantos sao e quais suas fungdes dentro do evento?
6. Como a programacao do evento ¢ organizada e estruturada?
7. Como ¢ definido o tema/norte a ser seguido no evento?
8. Como ¢ feito o planejamento do evento?

9. Quais sdo os pontos fortes do evento? (Podendo ser em relagdo a organizagao,

divulgacao, estrutura, publico, etc.).

10. Existe algum aspecto que julga necessario ser melhorado para os proximos eventos?

(Podendo ser em relacdo a organizagao, divulgacao, estrutura, publico, etc.).

11. Para vocé, qual ¢ a importancia do planejamento do evento, bem como sua

organizagao?

12. Como sdo organizadas e realizadas as premiac¢des? Existe algum protocolo e/ou

cerimonial a ser seguido?

13. Quem fica responsavel pelo marketing e divulgacao do evento? Quais as ferramentas

e instrumentos de divulgacdo utilizados? Como ¢ a relagdo com a midia?

14. Vocés mensuram resultados apos a realizagdo do evento? Como os resultados sdo

obtidos e mensurados? Como isso ¢ realizado (através de relatorios, graficos, etc.)?

15. O que vocés levam em conta no pds-evento?
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16. O evento possui patrocinadores, apoiadores, parceiros? Quais? Como sdo captados?

Qual o critério para aceitar ou ndo uma marca que deseja apoiar e¢/ou patrocinar o evento?

17. Existe algum tipo de agdo de responsabilidade social da parte do evento (como

campanha de doagdes, engajamento com entidades filantropicas)?

18. O evento conta com uma assessoria de imprensa? Quem sdo e qual o papel deles

durante o evento?

19. Quais sdo as dificuldades na comunicacao com diferentes publicos (governo, artistas,

empresas, etc.), ao realizar um evento como esse?

20. O que o evento visa para o futuro? Quais os objetivos daqui para frente? - Diferencas
entre a edicao anterior € a proxima - releases, matérias, material para a midia - midia espontanea
- parceria com outros eventos - promogdes, sorteios - emogdes causadas - estratégias de local e

data - missao, visdo, objetivos.
21. Vocés possuem algum registro e/ou documentacao das edigcdes?
22. O evento conta com alguma lei de incentivo? Como funciona?

23. Porque a edicao de 2019 ocorreu em Sao Paulo? Houve diferenga durante o

planejamento, organizacdo e/ou execugao?

24. Novas categorias foram inseridas na premiagdo. Como foi organizado esse processo?

Como foi realizar a primeira premiacdo nas novas categorias?

25. Como vocé classificaria o evento atualmente considerando seu posicionamento,

principais caracteristicas e importancia para a cultura brasileira?
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APENDICE B - RESPOSTAS DA PESQUISA

1. A Academia surgiu 18 anos atras, e a exemplo de todas as academias, seu objetivo
principal sempre foi o da promoc¢ao do cinema brasileiro, através do reconhecimento dos filmes,
seus diretores, roteiristas, atores e todos que fazem parte de uma producdo, através de sua

premiagdo. O estatuto da academia € publico e vocé€ pode vé-lo no site da academia.

2. A ideia da criagao do GP do Cinema Brasileiro surgiu com a funda¢ao da Academia.
O conceito deve ter sido o mesmo utilizado em outros paises que tem academias mais antigas

do que a nossa.

3. O maior desafio até hoje permanece. E o de conseguir manter a Academia aberta e
funcionando, buscando aumentar o nimero de associados, e de ter um orcamento que permita

realizar o GP do Cinema Brasileiro sem dificuldades. O que ¢ muito dificil.

4. Na organizagdo do evento, entre diretor, roteirista, técnicos, produtores, etc.

Aproximadamente 40 pessoas trabalham na organizacgao e produgdo de cada GP.

5. O evento possui uma assessoria de imprensa, contratada a cada GP. Sua funcao ¢ a

de divulgac¢do do evento, antes e depois de sua realizacao.

6. A programacao ¢ organizada através da escolha do tema pelo Conselho e Diretoria da
Academia. Este ano, foi o tema. Depois escolhe-se o seu diretor e ele apresenta um roteiro que

¢ discutido e aprovado pela entidade.

7. A definicdo do tema ¢é discutida internamente. J4 tivemos a musica, a valorizacdo da
ela grande e outros temas. Escolhe-se uma personalidade a ser homenageada: este ano foi a
Zez¢é Mota, ano passado a Fernanda Montenegro, no anterior o Domingos de Oliveira, e por ai

segue.

8. O planejamento do evento comeca tao logo termina o GP do ano. Através de reunides

com a parte criativa, definicdes de homenageados, tema do evento, etc.

9. Dificil dizer qual o ponto forte do evento. Pessoalmente creio que ele ¢ o evento em
si, onde existe uma confraternizagdo, onde os prémios sdo concedidos por pessoas que

trabalham na mesma profissdao. Uma festa.
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10. Acho que todos os aspectos precisam ser continuamente melhorados. Neste ano de
2019, tivemos 2 problemas: um, na entrada do evento, onde se formaram filas e o outro, a

duracao do espetaculo. Estao sendo corrigidos para o proximo.

11. Creio que o planejamento, a organizacao € a sua execu¢ao sdo cruciais ao evento.

Talvez o planejamento seja o mais complicado.

12. As premiagdes sdo organizadas da mesma forma que em outras academias.
Normalmente, os prémios de melhor ator, melhor atriz, melhor diretor e melhor filme ficam
para o final. Os prémios restantes — igualmente importantes — sao programados de maneira a

se tentar manter um ritmo suave durante o evento.

13. O marketing ¢ efetuado por empresa contratada para tal e para cada evento. Hoje a
concentracgao ¢ feita no marketing de redes sociais, que ¢ o mais eficiente. A divulgacdo ¢ feita

por uma assessoria de imprensa, como disse a cima, contratada para o evento.

14. Temos mensuragao de toda a divulgacao e marketing feito antes e depois do evento.
Sao obtidos através de empresa especializada e dentro da técnica adotada no mercado para isso.

Através de graficos, mensuracao de relatorios das redes sociais, etc.

15. Basicamente a valoracdo da midia obtida, pois isso ¢ importante para os

patrocinadores.

16. O evento possui patrocinadores e apoiadores, em diversos niveis. Os mais constantes
sdo a Globo, o Canal Brasil, A PriceWaterhouse (faz a apuracdo), etc. Este ano, tivemos a SP
Cine, A secretaria municipal de cultura, a Secretaria estadual de cultura e economia criativa, a

Sabesp, etc.

17. Existem iniciativas de responsabilidade social sim: o numero determinado de
ingressos para assistir o GP e ingressos gratuitos para a Mostra dos Finalista do GP, que se

realiza em diversos estados durante o evento.
18. Ja respondido.
19. Nao ha maior dificuldade de comunicagdao com nenhum setor.

20. O que a Academia visa para o evento, no futuro, serd sempre sua melhoria, torna-lo
mais popular, e conseguir mais apoios permitindo que seja feito um evento compativel com a

grandeza do cinema brasileiro.
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21. Sim. Creio que se voce acessar o site, as informagdes e registros necessarios estardo

la. Se houver duvida me avise, por favor.
22. Normalmente as captagdes sao via Lei Rouanet.

23. A realizagdo do evento em SP este ano — e também no proximo — deveu-se a uma
proposta da diretoria ao conselho deliberativo de tornar o GP itinerante, podendo ser realizado
em qualquer estado do pais. A ordem natural foi a de SP. O planejamento e execugao foi um

pouco mais dificil, por se tratar do primeiro a ser realizado fora do RJ.

24. A inser¢ao de novas categorias — series inclusive — faz parte da estratégia de
atualizacdo constante da Academia, visando estar em dia com as mudancas do mercado e das
produgdes. Nao ¢ e ndo poderia ser uma Academia s6 de Cinema. Criamos também uma
categoria de melhor filme Ibero Americano, em fun¢ao da enorme quantidade de coproducdes

brasileiras dentro da América Latina, Portugal, etc.

25. E, sem duvida, o evento mais importante para o cinema brasileiro, sejam filmes de

cinema ou séries para TV.



