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Resumo

Em tempos de comunicacao digital e virtual, os eventos continuam sendo instrumentos valiosos de relacionamento com o0s
publicos de interesse de uma organizacao. Este trabalho analisa os eventos em dois momentos historicos, a modernidade
e a pds-modernidade, com o objetivo de compreender sua relevancia para a gestao estratégica das relacdes publicas e
da comunicacao organizacional. Partindo da hipotese de que os eventos teriam sido ressignificados na pds-modernidade,
deixando de lado seu aspecto espetacular e tornados mais estratégicos, acabou-se por concluir que o momento ainda é
de transicao. Apesar de a ldgica indicar que os eventos poderiam ter assumido uma posicao mais adequada a realidade da
comunicacaodigital, osresultados da pesquisamostraram que ainda ha muito que caminhar na direcao de umacomunicacao
verdadeiramente dialdgica.

Abstract

In times of digital and virtual communication events continue to be valuable instruments of relationship with the publics of
interest of an organization. This work analyzes the eventsin two historical moments, modernity and post-modernity, with the
purposeofunderstandingtheirrelevanceforthestrategicmanagementofpublicrelationsandorganizationalcommunication.
Starting from the assumption that the events had been re-signified in post-modernity, setting aside their spectacular aspect
and becoming more strategic, one has ultimately concluded that the moment is still one of transition. Although logic shows
that the events could have assumed a position that was more adequate for the reality of digital communication, the results
of the survey proved that there is still much to go in the direction of a truly dialogical communication.

Resumen

En tiempos de una comunicacion digital y virtual, los eventos contindan siendo instrumentos valiosos de relacionamiento
con los publicos de interés de una organizacion. Este trabajo analiza los eventos en dos momentos histdricos, la modernidad
y laposmodernidad, con el objetivo de comprender su relevancia parala gestion estratégicade lasrelaciones publicasy de la
comunicacion organizacional. Partiendo de la hipdtesis de que los eventos tendrian sido resignificados en la posmodernidad,
dejando de lado sus aspectos espectaculares y convertidos en mas estratégicos, se acabd por concluir que el momento
todavia es de transicion. A pesar de que la ldgica indique que los eventos podrian haber asumido una posicion mas adecuada
a larealidad de la comunicacion digital, los resultados de la investigacion mostraron que todavia hay mucho para caminar
en direccion de una comunicacion verdaderamente dialdgica.
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a muitos anos os eventos estdo entre os principais instrumentos utilizados pelas organizacdes para relacionamento

com os publicos. Décadas atras, ao lado de acGes como a assessoria de imprensa, eles foram reconhecidos por

serem capazes de trazer resultados mais eficazes que agdes de outras areas da comunicacdo — como a publicidade
tradicional —e a custos muito inferiores, ganhando, assim, espaco dentro do mixda comunicacao organizacional. No cenario
pos-moderno, em que predominam as relagdes virtuais, em detrimento da comunicacao face a face, percebe-se que 0s
eventos, diferentemente do que se poderia imaginar, ainda sdo instrumentos escolhidos por diversas organizacdoes para
aprofundar seus relacionamentos.

Pode-se atribuir essa preferéncia pelos eventos principalmente ao fato de que, ao contrario de outras atividades de
comunicacao, eles promovem maior relacionamento ou, para usar um termo mais adequado, engajamento com os publicos
a que se destinam. Conforme afirma Roosevelt Hamam (2006, p. 130), “dificilmente qualquer outro meio de comunicagao
poderia atingir em cheio um publico tdo especifico em uma so oportunidade”. E é esse o grande diferencial dessa ferramenta
decomunicacao: elaatinge diretamente o publico-alvo e é capaz, se bem planejada e realizada, de promover uma experiéncia
Unica e um vinculo sem igual. Assim, faz parte da natureza dos eventos a interagdo com o receptor, entendendo-se por
interacao a transmissdo de mensagens e o feedback.

Por outro lado, também faz parte da natureza dos eventos, principalmente levando-se em conta a forma como foram
desenhados e planejados durante a modernidade, uma estrutura espetacular, em que prevalece a comunicagao de mao
unica, que frequentemente coloca o publico como plateia, apenas recebendo as informacoes, sem qualquer interagao.

Apesar de em todo o discurso das relacoes publicas, desde seu nascimento na modernidade, de que era preciso dialogar
com o0s publicos, construindo uma comunicacao de mao dupla, ndo foi 0 que se viu na organizacao e realizacao de eventos.
Ao contrario, o que se deu nesse periodo foi a utilizacdo desse instrumento de forma espetacular para criar uma atmosfera
que representasse a realidade e que reproduzisse discursos e valores da organizacao por tras dos eventos.

Se durante a modernidade o aspecto espetacular prevaleceu sobre o aspecto relacional, tendo o publico sido tratado como
espectador passivo e receptor de conteudos, o que se esperava é que na pos-modernidade essa realidade tivesse mudado.
Porém, o que se percebe, apos uma cuidadosa analise de ambos os periodos e da forma como a organizacao de eventos foi
tratada em cada um deles, é que a comunicacao ndo é uma logica matematica e a pds-modernidade é uma época que ainda
esta acontecendo e transformando a sociedade. Em outras palavras, o momento € de transicao.

Existem diversas definicdes de eventos, dentre as quais citamos aqui a de Cristina Gidacomo (2007, p. 40), que explica:

0 evento, como reunido politica de pessoas e instrumento de comunicacgdo, e ndo como sindnimo de fato, pode ser entendido
como: acontecimento previamente planejado, a ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar esforgos de
comunicacdo, objetivando o engajamento de pessoas a uma ideia ou acgo (grifo da autora).

Assim, o primeiro ponto fundamental a ser observado em relacdo aos eventos é que, como qualquer atividade, precisam
ser realizados de maneira planejada. Isso significa que, por tras deles, existe um processo racional-ldgico que pressupoe
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nao apenas a previsao de cenarios, como também um estudo complexo para o estabelecimento e a adequacao de objetivos,
alocacao de recursos, tomada de decisdes e diagnosticos. Contudo, infelizmente ainda existe grande preconceito, vindo
muitas vezes dos proprios profissionais de comunicacao organizacional e relagdes publicas, que veem o evento como
uma atividade facil de ser executada e puramente operacional. Ora, a realidade do profissional de eventos ¢ muito mais
desafiadora do que se possaimaginar, seja ele o cliente (a organizagao que promove o evento) ou a agéncia contratada.

Se o primeiro ponto para o sucesso dos eventos é seu planejamento correto e detalhado, o segundo € a definicdo do publico-
alvo e a adequacao de todas as agdes. A primeira observacao importante a se fazer é que os diversos tipos de eventos estao
relacionados ao publico ao qual se destinam, entendendo-se o evento, na definicao de Gidcomo (2007, p.12), “como fen6meno
de dimensdes politicas no campo da comunicacao social praticado por uma variedade muito grande de instituicoes”.

Nesse contexto, o proprio termo publico-alvo (target) € um termo a ser superado, pois remete a acdes de marketing
e vendas, em que um produto é criado para determinado “publico-alvo”. Os publicos que participam de eventos
corporativos e de relacionamento sao, conforme Giacomo, “publicos de interesse”, que tém necessidades especificas e
cuja aceitacao/participacao deve ser ativa e interessada, bindmio que ela descreve como “indissoluvel” para o sucesso
de qualquer tipo de evento.

O publico, como elemento principal a ser considerado entre os fatores estruturais comuns aos eventos, é eleito alvo na medida
em que as reunides sao avaliadas erroneamente como produto, confundido com aquele que é objeto de trabalho da area do
marketing e da publicidade e propaganda. Nesse caso, o publico-alvo (ou target) é aquela fatia da populacdo que se tem em mira
parainduzir ao consumo de bens e servicos (Giacomo, 2007, p. 54).

Isso significa que o desafio é cativar o publico de interesse nao por intermédio de um produto, mas de uma ideia, de
valores, atracoes e experiéncias, sempre levando em conta a possibilidade de uma real participacao, interacdo do publico
presente. Assim, o evento de relacionamento e todo o sistema comunicacional dentro dele assumem uma caracteristica
diferente, porque as respostas continuas dos receptores realimentam o processo do evento. Logo, toda a ldgica do evento
se reestrutura, o evento ndo alcancga sucesso se ndo conseguir dialogar com o publico presente.

Na era digital, as pessoas querem interagir e as organizagdes precisam reconhecer e possibilitar que seus publicos tenham
voz ativa, aprendendo a fazé-lo de forma amigavel e estando preparadas para tal exposicdo. Mesmo em eventos cujo objetivo
é atingir mais diretamente o publico consumidor, ou cliente final, deve-se ter em mente que nao se deve trata-lo de forma
passiva, como mero assistente, espectador, sem reacao. Tanto na publicidade, como no marketing e nas relacdes publicas,
0s pUblicos hoje procuram interagdo. E por isso que tantas empresas tém investido na criacdo de paginas nas redes sociais
e ac0es que permitam o dialogo e a participacao ativa de seus publicos.

Margarida Kunsch explicaque acomunicacdo organizacional é adisciplina que se debruga sobre o fendmeno comunicacional
dentro das organizacoes, analisando o sistema, o funcionamento e o processo de comunicacdo entre a organizagao e seus
publicos de interesse. Sequndo a autora, a comunicagao organizacional é um “fendémeno inerente aos agrupamentos de
pessoas que integram uma organizacao ou a ela se ligam” (Kunsch, 2003, p. 149). Defende ela o conceito da “comunicacao
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organizacional integrada”, que compreende a comunicacao institucional, a comunicacao mercadoldgica, a comunicacao
interna e a comunicacao administrativa.

Roberto Porto Simdes vai além do aspecto social da comunicacdo organizacional e explica as relacdes publicas também por
sua funcao politica. Segundo ele,

como ciéncia, relacdes publicas abarca o conhecimento cientifico que explica, prevé e controla o exercicio de poder no sistema
organizacao-publicos.Como atividade,relacdespublicaséoexerciciodaadministragcdodafuncao(subsistema)politicaorganizacional,
enfocado através do processo de comunicacgdo da organizacado com seus publicos (Simdes, 1995, p. 42 — grifo do autor).

Logo, os eventos sdo uma das principais ferramentas da comunicacao organizacional — que abarca todos os fluxos e
processos de comunicagao entre a organizacao e seus publicos —e tém a mesma natureza das relagoes publicas, que visam
administrar todos os tipos de interacao entre a organizacao e seus publicos de interesse.

Assim como outras ferramentas modernas de comunicagao, 0s eventos precisam ser organizados sob a logica do fluxo
de mao dupla com os publicos da organizacao. Simdes (1995, p. 162) classifica os eventos como instrumentos mistos e 0s
entende como um instrumento alinhado ao que ele considera um “objetivo essencial das relagdes publicas”, a legitimacao.

Contudo, para que esse objetivo seja alcancado, é preciso que 0s eventos sejam concebidos de maneira estratégica. E isso sO
pode acontecer, sequndo Ethel Pereira (2011), se houver alinhamento entre o planejamento da organizacao e o planejamento
especifico de eventos, sequindo os principios éticos da atividade comunicacional.

As sociedades ndo se formam de um dia para o outro. E preciso que haja uma série de transformac@es estruturais que sirvam
como condicOes para que se defina a existéncia de uma nova época. No caso da sociedade moderna e da pds-moderna, esse
processo ndo é diferente, muito embora seja dificil precisar em que momento uma tenha superado a outra e dado inicio a
uma nova era. Como afirma Domenico de Masi (1999, p. 12), “a sociedade industrial ndo se formou de repente, e tampouco foi
ultrapassada de repente pela sociedade pos-industrial”.

Esse rompimento historico é diferente e muito mais sutil do que aconteceu em periodos mais antigos da pré-modernidade.
A prépria mudanca do mundo feudal para a modernidade é muito mais nitida do que a chegada da pds-modernidade, com
relacdo a modernidade. Alguns chegam mesmo a questionar se existe umanova era ou se ainda se vive a modernidade. Logo,
é preciso analisar cautelosamente os aspectos que deram origem a essas épocas e pontuar suas principais caracteristicas
antes de se ver de que forma impactaram a area de comunicacao.

0 aspecto tecnoldgico introduzido durante a modernidade foi a base para toda as outras transformacdes que aconteceram
nesse periodo. Do ponto de vista da fabrica e da producao, as organizacbes passaram a ser vistas com maquinas (Morgan,
1996), produzindo de forma rapida e em massa. A divisao do trabalho, perfeitamente ilustrada no filme 7empos modernos,
de Charles Chaplin, embora tenha alienado o trabalhador do restante da producao, possibilitou ao capitalismo e aos donos
do capital um crescimento vertiginoso de suas fabricas, propiciando uma margem de lucro nunca antes imaginada. A
filosofia de que o tempo é dinheiro, pronunciada por Benjamin Franklin e repetida até os dias atuais, refletia o cerne da
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producao nas fabricas e apagava da historia a figura do artesao, que detinha o conhecimento de todo o processo produtivo.
O conhecimento familiar dava lugar a producao em massa, o artesao dava lugar ao operario alienado, as pequenas oficinas
artesanais davam lugar as grandes corporacoes.

Recorrendo a outro filme, quem assistiu ao critico 7he corporation, de Jennifer Abbott e Mark Achbar, de 2003, certamente
pode ter concordado ou discordado de varios aspectos de que o filme trata, mas nunca de sua tese principal: as corporacoes
ocupam papel central na sociedade capitalista pds-Revolucao Industrial. No filme, as corporagdes sao retratadas comovilas,
criacoes artificiais que visam apenas ao lucro maximo a qualquer custo, mesmo que o preco seja a destruicao ambiental.

Ascorporacoes, desde amodernidade aos dias de hoje, passaram afazer parte da sociedade e, mais que isso, sao consideradas
entidades personificadas. Uma corporacado tem status de “pessoa juridica”.

Além da Revolugao Industrial, a revolugdo que marcou o fim da ldade Média e serve como marco da Era Moderna foi
tecnoldgica, mas aconteceu em outra esfera: a revolugdo comunicacional, iniciada com a criacao da prensa grafica por
Johann Gutenberg. Diferentemente do método utilizado até aquele momento, conhecido como “impressao em bloco”,
que utilizava um pedaco de maneira entalhada para imprimir pagina a pagina, a criacao dos tipos maveis viria a facilitar a
disseminacao da informacao em todo o mundo.

A criacao da prensa grafica foi apenas o ponto de partida para uma revolugao da comunicacao que mudou as relacdes entre
osindividuos. A imprensa escrita, o radio e a televisao ja nasceram com caracteristicas muito diferentes dos antigos meios
de comunicacdo: foram voltados para a massa, com um alcance abrangente e homogéneo.

Nesse contexto de comunicacdo massificada e de expansao capitalista, surgem as relacdes publicas, que, na visao de
Cecilia Peruzzo (1986), nasceram dentro (e a servico) do sistema de produgao capitalista, em seu periodo mais selvagem. As
relacbes publicas, na modernidade, infelizmente nao conseguiram, ou pouco conseguiram, agir conforme seus principios
de administrar a comunicacdo com 0s seus publicos de interesse, uma vez que a comunicacao nao existia. O fluxo de
comunicacdo era de mao uUnica, dentro da ldgica de apenas informar e disseminar discursos interessantes a organizacao.

Dentre tantos criticos da modernidade, um dos mais fervorosos e intrigantes ¢, sem duvida, o francés Guy Debord. Em
1967, ele publicou o livro A sociedade do espetaculo, com um texto denso, porém lucido, no qual afirma que a sociedade
moderna teria se transformado em um grande espetaculo, objeto de contemplacgao. Assim, longe de ser apenas uma forma
de intermediacao, 0 espetaculo atinge todos os aspectos da vida em sociedade, ele é a sociedade moderna.

Toda a vida das sociedades em que dominam as condi¢cdes modernas de produgdo aparece como uma imensa acumulacao de
espetdculos. Tudo o que era vivido diretamente tornou-se uma representacao (Debord, 2000, p. 13 —grifo do autor).

E importante esclarecer que o espetaculo ao qual Debord se refere ultrapassa o sentido do dicionario, em que tudo é
espetacular, escandaloso, em que tudo é manchete, tudo é primeira pagina. Seu espetaculo vai além e em outra direcao
dessa primeira leitura, pois € muito mais abrangente, muito mais fundamental, muito mais causa do que efeito, muito mais
entranhado na vida social, em suas condig6es modernas de producao, do que se supde no primeiro momento.

Para ele, 0 espetaculo ndo pode ser tomado apenas sob 0 aspecto dos meios de comunicacdo de massa, que sao sua
manifestacdo superficial mais esmagadora, porque essa simplificacdo restringiria a critica a pura instrumentacao,
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quando, na verdade, tal instrumentacdo nada tem de neutra ou simples, uma vez que ela convém a sobrevivéncia dessa
sociedade. Para isso, a propria realidade ter-se-ia tornado objeto de contemplacao. Debord (2000, p. 30) escreve que “0
espetaculo esta em toda parte”.

Enquanto Marx mostrou a transformacao da sociedade em mercadoria, Debord mostra a transformacao da sociedade emum
espetaculo. Nesse sentido, a histdria tornou-se mero espetaculo, mero artificio nas maos de quem detém o poder, podendo
ser utilizada sem ldgica, sem passado, sem consequéncia.

De forma simplificada e menos critica, Ethel Pereira (2005, p. 4) explica:

O espetaculo, ou seja, a valorizacado das imagens (como representacao visual e mental) vinculadas as mercadorias, por meio
das quais as relacoes de consumo sdao mediadas, esta presente na vida cotidiana e diz respeito ao que 0s meios de comunicagao
produzem: por meio do cinema, da propaganda, da noticia, dos eventos e de programas televisivos, tais como noticiarios,
telenovelas e programas de auditdrio, entre outros, cria-se uma experiéncia que antecede a vivéncia real.

Os espetaculos sdo produzidos pelos meios de comunicacao e fazem parte da rotina da sociedade moderna. Eles constituem
uma representacao da vida real em todos os seus sentidos.

Nao é a toa que os eventos constituem uma das mais antigas e importantes estratégias de comunicacao organizacional e
de relacionamento com os publicos de interesse. Eles ja nasceram como um instrumento realizado dentro de uma ldgica do
espetaculo, em que um ambiente € criado, artificialmente, para exposicao de conteudos e entretenimento do interlocutor.
Escreve Pereira (2005, p. 3):

Os eventos simbolizam o processo de espetacularizacao dos negocios na sociedade contemporanea —marcada pela globalizacao
e caracterizada pela valorizagao do consumo. Consequentemente, contribuem para a construgao do discurso empresarial e para
o fortalecimento de marcas.

Outros autores se referem a eventos como momentos espetaculares na era moderna, chegando a se referir aos
participantes como “plateia”:

O gerente de eventos precisa estar ciente das necessidades da plateia. Dentre elas, podemos citar suas necessidades fisicas, bem
como suas necessidades de conforto, sequranca e integridade fisica. Além desses requisitos basicos, ha a necessidade de tornar
0 evento especial — de tocar as emocoes. O gerente de eventos fara o possivel para tornar os eventos significativos, magicos e
memoraveis (Allen et al., 2003, p. 32).

Nao ha como negar que o espetaculo é inerente aos eventos. I1sso seria negar a propria natureza desse instrumento de
comunicacao. Apenas ressalta-se a importancia de que se perceba essa caracteristica e a ldgica sob a qual os eventos
foram constituidos na Modernidade. Segundo Francisco E. Ponte Pierre (apud Simoes, 1995, p. 170),

O evento busca fortalecer aimagem através de um ato. Ele procura sacralizar um poder que nos ama, uma providéncia que zela
por ngs, uma racionalidade superior. Melhor que um ato, o evento insere-se na categoria de celebracao religiosa (..). Com seu
carater tribal, o evento solidifica vinculos, realiza a fusao que sé a crencga proporciona.

Eventos sao aqui definidos como ritos, comparados a uma celebracao religiosa. Apesar de parecer exagerada, a alegoria é
correta a medida que, assim como em tais acontecimentos, 0s eventos reunem, em um mesmo espaco e local, pessoas que
buscam o mesmo interesse e que passam por um momento espetacular, sendo submetidas a um conteudo previamente
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programado. Como se unidos por uma crenga, 0s participantes e os organizadores, no caso as empresas, podem, por meio
desse “ato”, solidificar vinculos, aprofundar relacionamentos e viver uma experiéncia unica.

O mundo de hoje ndo vive mais na era moderna. Ainda que alguns dos elementos fundamentais desta estejam presentes,
uma série de transformacoes, sobretudo politicas, sociais e tecnoldgicas, faz com que muitos autores creiam estarmos
vivendo em uma nova época.

Opontode partidaparaoestudodapds-modernidade éacompreensaode que,emborahajasemelhancascomamodernidade,
nao ha como negar que sao épocas distintas, uma vez que algumas mudancas estruturais introduziram uma nova era na
histdria. Para entender quais sao essas transformacdes fundamentais, estudar-se-a a seguir também o aspecto politico/
econdmico, refletido namudanca nas relacoes de producao e de poder, bem como o aspecto tecnoldgico, com o advento dos
meios de comunicacao digitais.

O que mudou nasrelacoes de produgao ndo deve ser compreendido como algo radical, afinal o modo de producao capitalista
prevalece e, mais do que nunca, ampliado e tornado global, adquiriu status de eternidade, de modo que parece impossivel
imaginar a vida em sociedade com outro modo de producao que nao o capitalista. Diferentemente de outras épocas, em
que o capitalismo foi colocado em cheque, atualmente as estruturas desse sistema econdémico parecem ter fincando raizes
definitivas na historia das civilizagoes. Se isso é verdade ou ndo, o fato é que a oposicao a esse sistema perdeu forgas e ja nao
se fala mais em destruicao do capitalismo, mas em reforma e em melhorias.

Se o capitalismo segue como o0 modo de producdo da sociedade atual, que determina ndo s6 a economia como as
relacdes de poder, 0 que é novo? Pode-se dizer que nova é a maneira como o capitalismo global foi construido: por meio
da tecnologia digital.

A globalizacao do sistema capitalista ndo é apenas a economia feita em escala global, como também esta relacionada a
expansao e ao fortalecimento do capitalismo como modo de producao caracteristico do século XXI. Seja para sobreviverem e
sairem de sua situacdo de marginalidade, seja por qualquer outro motivo, paises como Cuba e China estao, paulatinamente,
abrindo suas economias. Assim como esses dois paises, percebe-se uma tendéncia mundial ao capitalismo e a inser¢ao no
‘jogo da globalizacdo”.

Octavio lanni (2003, p. 143) descreve que as novas tecnologias introduzem uma nova figura que representa o poder na pds-
modernidade: o principe eletrénico. Segundo ele, na época da globalizacao,

Astecnologias eletronicas, informaticas e cibernéticas impregnam crescente e generalizadamente todas as esferas da sociedade
nacional e mundial; e de modo particularmente acentuado as estruturas de poder, as tecnoestruturas, os think-tanks, os lobbies,
as organizacdes multilaterais e as corporagdes transnacionais, sem esquecer as corporacoes da midia. Esse pode ser o clima
em que se forma, impde e sobrepde. O principe eletronico, sem o qual seria dificil compreender a teoria e a pratica da politica na
época da globalizacao.
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Dessa forma, embora 0 modo de producao permaneca 0 mesmo, as relacoes de poder mudam. Da mesma forma como na
modernidade, economia, politica e tecnologia caminham juntas para a formacgao dessa nova sociedade. Assim, mais do que
dizer que as tecnologias sdo 0 meio para disseminar o sistema, fortalecendo o discurso da globalizacao, as tecnologias
estdo na base de todas as mudancas que originaram a pds-modernidade. O que torna o fendmeno especialmente particular
é a velocidade, jamais vista, da modernizacdo dessas tecnologias e também da circulacéo de informacdes. Todo o modo de
producao foi modificado com a chegada das novas tecnologias, a que Muniz Sodré (2003, p. 23) da o nome de integradoras:

Tais “tecnologias integradoras” apoiam e coincidem, em termos econémicos, com a extraordinaria aceleracdo da expansao do
capital (o “turbocapitalismo”), esse processo de transnacionalizacao do sistema produtivo e atualizacao do velho liberalismo de
Adam Smith a que se vem chamando de “globalizacao” e cuja autopropaganda, atravessada pela ideologia do pensamento unico,
lhe atribui poderes universais de uniformizacao.

As “tecnologias integradoras” devem ser entendidas como o grande diferencial da pés-modernidade, pois sao o fio que
interliga todas as demais mudancas que delimitam esse momento histdrico. As novas tecnologias, especialmente ainternet,
tornaram possivel a globalizacao de fato, ja que interligam todo o mundo em rede. Segundo Manuel Castells (2003, p. 259),

internet é o tecido de nossas vidas neste momento. Nao é futuro. E presente. Internet € um meio para tudo, que interage com o
conjunto da sociedade (...). Sem duvida, essa tecnologia é mais do que uma tecnologia. E um meio de comunicacao, de interacéo
e de organizacao social.

Como teria sido possivel a globalizacdo sem a internet? Dificil imaginar. Sem as novas tecnologias, a relagao entre os
sujeitos ndo seria tdo mediada, ou tdo virtual, quanto vemos nos dias atuais, processo iniciado com o advento dos meios de
comunicacao de massa e acentuado com os meios digitais.

A comunicacdo entre os individuos caminha cada vez mais para a virtualidade, com a introducgao de novos meios. Evolugao
do telefone tradicional, o telefone mavel (celular) permite conectar pessoas a qualquer horario, em qualquer lugar e em
qualquer parte do mundo. A tradicional carta também ganhou um novo status: o e-mail, que pode ser acessado pelo tablet,
pelo celular ou pelo laptop (com o auxilio do wireless, a internet sem fio ou ainda da internet mavel, 3G, 4G...) a qualquer
hora e lugar. De forma ainda mais agil, as mensagens de texto, ou a comunicacgao instantanea, por meio do WhatsApp ou do
Facebook Messenger sao ferramentas que tornam a comunicacao mais virtual e menos real, pessoal e face a face. Enfim,
ha umainfinidade de formas novas de comunicacao, que dialogam e interagem com as antigas e que tornam a comunicagao
cada vez mais intermediada.

Castells (2003), em seus estudos sobre a chamada era digital, apresenta dados de diferentes pesquisadores que mostram
que o uso de meios digitais, em geral, ndo substitui outras formas de interacao social, sobretudo a face a face. Apds analisar
diferentes linhas de pesquisa, ele conclui:

Portanto, de modo geral, o corpo de dados ndo sustenta a tese de que o uso da internet leva a menor interacao social e maior
isolamento social. Ha alguns indicios, porém, de que, sob certas circunstancias, o uso da internet pode servir como substituto
para outras atividades sociais (Castells, 2003, p. 102).

Apesar de nem sempre substituirem a comunicacao face a face, ndo ha como negar que 0s meios de comunicacao digitais
sao capazes de romper fronteiras e integrar as pessoas em todo o mundo, como nunca antes foi possivel. Dessa forma, muito
da dinamicidade da vida social pds-moderna deriva da separacao de tempo e espaco, introduzida pelas novas tecnologias e
pela maneira como os individuos se relacionam com elas e entre si.
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Diante desse novo cenario, em que 0s publicos ndo somente interagem por meio dos veiculos de comunicacao, mas passam
aagir sobre eles, as relacdes publicas precisam entender que ndo se pode mais pensar com a logica do espetaculo moderno.

Nem os profissionais de relagdes publicas nem a midia conseguem criar as poderosas impressdes que sao frequentemente
chamadas de “imagens™. Imagens nada mais sao do que aquilo que as pessoas pensam, e a maior parte delas pensam por si
mesmas, construindo suas proprias opinides e as suas proprias imagens sobre as organizacoes (Grunig, 2009, p. 19).

Assim, é preciso perceber que o falso controle, que se acreditava ser possivel durante a sociedade industrial, sobre a forma
comoasinformacdesdivulgadas eramrecebidas, ja ndo é mais conseguido na pés-modernidade. Juntamente com o discurso
oficial das organizacoes, ha uma imensidao de mensagens disseminadas diariamente que rondam a mente dos diversos
publicos e que compdem aimagem que eles tém das organizagdes. E essaimagem é cada vez mais dificil de ser controlada
e definida com precisao. Na introducao de seu livro Relacdes publicas estratégicas: técnicas, conceitos e instrumentos, Luiz
Alberto Farias propde uma reflexao sobre o que se entende por comunicacao.

Afinal de contas, por qual boca falam as organizacdes? Por quais ouvidos elas recebem informacdes para que se posicionem
de um ou de outro modo? Dentre as muitas metaforas que se aplicam as organizacdes de todo tipo — e tém sido utilizadas para
entender 0s processos organizacionais —, € muito mais comum associar acomunicacdo ao ato da enunciacao do que a capacidade
de escuta e de percepcao (Farias, 2011, p. 15).

Se durante a modernidade a comunicacao foi centralizada em quem estava falando, talvez realmente a pds-modernidade
deva se focar em quem esta recebendo e de que forma isso esta sendo ouvido, aceitando, verdadeiramente, um feedback,
uma resposta, para constituir uma conversa, um relacionamento de fato. Em um mundo cheio de informacdes e de marcas,
talvez seja preciso ir além da informacao, ir para o campo do didlogo e da experiéncia. De certa forma, poder-se-ia dizer que
as relagdes publicas vivem, na era digital, uma nova época, definida pela necessidade de incluir o publico (“the public be
included'). Obviamente o termo nado consta nos manuais renomados de relagdes publicas; ele é uma reflexdo sobre o0 novo
papel do comunicador na pés-modernidade.

Sair do mondlogo para o dialogo é um desafio que todos os profissionais de relagcdes publicas deverdo enfrentar e que
perpassa todas as atividades de comunicacao organizacional. Com os eventos, isso nao &, e nem poderia ser, diferente. Ao
contrario, as transformacdes na sociedade, que provocam uma mudanga na comunicacao, podem se constituir em uma
oportunidade para que 0s eventos sejam realizados segundo uma ldgica mais experiencial e participativa.

Allen et al.,em seu livro Organizacao e gestao de eventos, mostram a relacao entre as mudancas tecnoldgicas e a mudanca
nos perfis dos eventos. Eles resumem: “Uma das certezas sobre o futuro da tecnologia em eventos especiais e festivais é de
que elaira mudar—atecnologiaird mudar, assim como a forma de gerenciar e negociar os eventos (Allen et al., 2003, p. 235).

Os autores explicam a necessidade de os organizadores e parceiros de eventos entenderem o impacto da tecnologia
sobre os eventos. Hoje ja se sabe que 0 advento dos meios digitais ndo tornou a comunicacao totalmente virtual: meios de
comunicacdo de massa convivem com 0s meios digitais e a comunicacao face a face nao foi extinguida, apesar de muitas
vezes dar lugar a comunicacao mediada. No entanto, ao contrario de como foi no passado, a comunicacao face a face, ou,
como Allen et al. a denominam, a “experiéncia real”, muitas vezes nao € necessaria, no sentido de ser imprescindivel. Ha
situacdes em que outros meios podem facilmente substitui-la, sempre em busca de maior agilidade em uma época em
que o tempo € cada vez mais escasso. Assim, as organizagoes devem ter em mente que 0s publicos ndo precisam mais ir a
eventos para buscar informacdes sobre a empresa, podendo eles conseguir de outras formas. O atrativo para o evento deve
ser outro: buscar a verdadeira interagcdo com o publico presente, promovendo uma experiéncia diferente e um dialogo.
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0 “novo marketing”, como Regis McKenna o define, segundo Maria Cecilia Giaclagia (2004, p. 13), “exige a existéncia de um
ciclo de feedback. este é elemento que esta sendo deixado de lado na propaganda em monologo, mas que é parte integrante
do dialogo do marketing”.

O chamado “ciclo de feedback' é o centro da mudanca do perfil dos eventos e da comunicagao como um todo na Pds-
Modernidade. Mais uma vez, feedback envolve ouvir e ndo apenas falar, como salientou Luiz Alberto Farias anteriormente.
As organizacdes precisam perder o costume de somente falar e aprender a ouvir, pois, afinal, tudo o que é feito por elas é
designado aos seus publicos estratégicos, sendo, portanto, necessario saber a opinidao dos mesmos, inclusive para entender
a efetividade da mensagem ou do produto.

Obviamentequeamudancado processodefalarparaouvirnaoéfacil paraasorganizacdes,naoapenasporque historicamente
elas sempre estiveramno campo da enunciacdo, mas porque ouvir é também expor aorganizacao acriticas, é sair da situacao
de conforto em que se controla todo o processo de comunicacdo. Carolina Terra (2011, p. 264) fala justamente da exposicao
que 0S Novos meios impdem as organizagoes:

0 surgimento de novos meios, como mensagens de celular, blogs e comunidades virtuais, entre outros, provoca nos profissionais
de comunicagao uma duplainquietacao: por um lado, abre oportunidades para exposicao institucional para as organizacgoes; por
outro, deixa-as muito vulneraveis. Gerir essa dupla consequéncia é um dos grandes desafios dos profissionais de comunicacao,
demandando, também, uma especializacao e entendimento no meio.

Uma forma interessante para diminuir os riscos envolvidos é elaborar uma comunicacao digital alinhada com as demais
comunicacdes, ou seja, segundo o conceito da comunicacdo integrada. Além disso, conforme expoe Terra, é preciso fazé-la
de forma planejada, para minimizar imprevistos e ter maior controle dos resultados.

0 uso de meios de comunicacao digital, seja em eventos, seja na comunicacao de maneira geral, pode ser bastante positivo
paraasorganizagoes que querem aprofundar o relacionamento com seus publicos. Para Terra, esses meios janascem com a
caracteristicade possibilitarem interacao e feedback, sequndo o modelo de uma comunicagao de mao dupla. Especialmente
as midias sociais, que ja nascem no formato de conversagdo e nao de mondlogo, possibilitam a comunicacao dirigida
diretamente ao publico que se quer alcancar. Em um evento, esse processo se intensifica, uma vez que ja esta reunido em
um mesmo espaco de tempo e lugar o publico que se quer atingir.

Algumas empresas ja estdo colocando em pratica a interacdo com os publicos presentes durante um evento, chamando-os
a participar e dar opinides por meio de midias sociais, mensagens de texto, bluetoothou aparelhos para fazer ou responder
perguntas. Ha quem tenha substituido o tradicional questionario de avaliacdo por uma mensuracao de resultados em tempo
real, em que o participante é convidado a responder, por meio de um aparelho, diversas questdes relacionadas ao evento,
tanto do ponto de vista operacional da organizacao, quanto do objetivo estratégico do evento (conteudo, experiéncia etc.).
“0O mundo das relagdes publicas pode mostrar lideranca neste novo papel como receptores poderosos, uma forga que pode
ouvir e auxiliar marcas a interagir e se engajar com seus clientes como nunca aconteceu antes (Terra, 2011, p. 270).

No entanto, é importante ter em mente que a mera presenca desses elementos ndo garante, necessariamente, uma
comunicacao dialogicacomo aque esta presente noideario dasrelacdes publicas. Como é possivel assegurar que a presenca
de elementos interativos, o uso de meios digitais e a mobilizacdo de determinados publicos ndo sejam apenas novas formas
de ampliar a alienacdo? Se forem novas formas, talvez essa seja a resposta para que eventos continuem tendo sucesso
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na pos-modernidade: os elementos mudaram, mas a construcao espetacular, alienadora e de mao unica prevalecem. E,
nesse sentido, as organizacdes tém uma sensacdo maior de sucesso: conseguem reunir bons publicos e criam meios para
a participacao destes, ainda que essa participacao seja fragil e pouco interesse as organizacdes, que nao parecem querer
dialogar com seus publicos.

No ambito das relacdes publicas, atividade inserida no campo das ciéncias sociais aplicadas, assim como na sociedade, a
tendéncia de transicdo paraa pos-modernidade € percebida, mas parece seguir 0s passos do macroambiente, rumando para
a alienacdo dos publicos, agorailudidos com a falsa percepcéao de participacao, com falsos e frageis relacionamentos.

Apesar de a sociedade do espetaculo ter sido definida na modernidade e remeter a espetacularizagcdo promovida pelos
meios de comunicacao de massa nesse periodo, 0 espetaculo como forma de entretenimento popular € muito mais antigo e
remonta aos tempos da politica do pao e circo, em Roma. No entanto, foi durante a modernidade que o espetaculo teve suas
caracteristicas ampliadas e globalizadas e se tornou, segundo Debord, a prépria sociedade.

O que preocupa é que a logica espetacular, durante a pos-modernidade, parece continuar permeando a construcdo dos
eventos com 0s mesmos objetivos de antes, ndo trazendo as rupturas que imaginavamos que ela pudesse trazer, como a

democratizacao, a participacao real, o dialogo.

Se compararmos friamente a ldgica da organizacao de eventos na modernidade e pds-modernidade (Tabela 1), veremos que,
ao contrario do que se imaginava, encontraremos mais semelhancas que diferencas.

Tabela 1-Logica da organizacao de eventos.

EVENTOS MODERNIDADE POS-MODERNIDADE

Profissionais de comunicacao,

Responsabilidade marketing ou reas afins

Profissionais de comunicacdo, Marketing ou areas afins

Tipo de comunicacao Face a face e de mao unica Face a face virtual e de mao unica
Espetacularizada (sujeito fala e Espetacularizada (sujeito fala e “plateia” escuta
Estrutura " . . . . ~
plateia” escuta passivamente) com alguns momentos isolados de interacao)

Meios de comunicacao

utilizados Meios de comunicacdo de massa Meios de comunicacdo de massa/digitais

Interatividade Nula ou rara Acontece em momentos isolados

De acordo com a ldgica da organizacao (normalmente
para transmitir alguma informacao nova ao publico-alvo).
Em raros momentos a estratégia da realizacao do evento
é alinhada as expectativas do publico ao qual se destina.

De acordo com a ldgica da organizacao
(normalmente para transmitir alguma
informacao nova ao publico-alvo)

Motivo paraa
realizacdo do evento

Apesar de ser uma comparacao bastante simplista e, que fique claro, baseada em eventos corporativos e de relacionamento
com publicos de interesse (e ndo demais tipos de publicos), ela é valida no sentido de que mostra que 0s eventos na
modernidade e na pds-modernidade tém mais em comum do que Sse poderia supor.
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Na pos-modernidade, 0s eventos ndo perdem seu aspecto espetacular, pois este pertence a natureza desse instrumeto de
comunicacdo, maspoderiamserfeitosdeoutramaneira. Aconstrucdoealdgicadoseventossempre serdoespetacularizados,
mas isso nao significa que os eventos sempre seguirdo as caracteristicas da modernidade. A construcao do evento como um
acontecimento espetacular ndo precisa resultar, necessariamente, em uma comunicacao de mao unica e autocratica. Por
que ndo tornar o espetaculo um momento de participacao? Por que ndo fazer com que 0s eventos sejam apenas momentos
dedivulgacao de informacoes e propagacao de discursos institucionais, para serem também um momento de interagao com
publicos de interesse? Acreditamos firmemente que seja possivel seguir esse caminho de dialogo, humanizar o espectador,
convida-lo a participacdo ativa e considerar sua opinido. Essas medidas se constituem em importantes diferenciais dos
eventos na pds-modernidade, capazes de trazer ainda mais sucesso para as organizacoes e reforcar suaimagem no sentido
da transparéncia e do dialogo.

Assim como esta na natureza dos eventos serem construidos como espetaculos, esta na natureza de qualquer instrumento
de comunicacdo promover interacao e possibilitar o feedback. Logo, é preciso que as organizacdes contemporaneas abram
espaco a participacao do publico em seus espetaculos, promovam o dialogo. Para que isso possa acontecer, além de a
organizacéao produtora do evento estar aberta a essa participacdo —condicao obrigatdria—, o primeiro aspecto fundamental
é a escolha de um publico verdadeiramente interessado no evento que se promove. O interesse do publico em comparecer
ao evento deve ser o mesmo que a organizacao tem pelo publico presente.

Esse vinculo entre a organizacao e seu publico deve ser solido o suficiente para que o objetivo do evento seja alcangado e para
que ainteracdo aconteca e beneficie ambas as partes —organizacao e publicos. Nao é possivel ter sucesso em um evento cujo
atrativo &, por exemplo, apenas o coquetel que sera oferecido, a menos que a organizacado produtora do evento seja do ramo
de alimentos e bebidas. Estabelecer um vinculo forte depende do atrativo que leva as pessoas ao evento e é uma atribuicdo da
organizacao que o promove. Se ndo ha um motivo realmente importante e interessante para organizar um evento, melhor ndo
seguir por esse caminho e investir em outra agao de comunicacao. O problema é que os profissionais responsaveis pela gestao
da comunicacdo muitas vezes seguem orientacdes do corpo diretivo da organizacao, que ainda parece estar acostumado a
ambientes pouco democraticos e participativos e que tem a inovagao apenas no discurso e ndo na pratica.

Dessa forma, faz parte da etapa de planejamento dos eventos entender a complexidade da definicdo do publico de interesse
(termo mais adequado do que “publico-alvo”, que enxerga o publico como consumidor, alvo de um produto) e também
organizar uma programacao que seja atrativa para ele. Todo evento bem-sucedido passa por um planejamento rigidamente
executado, levando em conta uma previsao de cendrios para minimizar erros e detalhando todas as etapas de modo a
garantir mais exceléncia durante o acontecimento. Assim, o pré-evento torna-se tdo ou mais importante que o evento em
Si, pois ele é a base para o sucesso do evento: a correta definicdo da programacao, a escolha e o treinamento de toda a
equipe organizadora envolvida, a definicao de data e local, o uso de equipamentos adequados, entre tantas outras variaveis
capazes de influenciar o resultado final.

Apesar da complexidade implicada em todas as etapas da organizacao de eventos, é lamentavel que alguns profissionais
da propria area de comunicacao nas organizacoes, e também de areas afins, ainda tenham preconceito com relagao
aos organizadores de eventos, cujo trabalho é classificado como meramente operacional. Assim como qualquer outra
atividade de comunicacao, se feitos de forma puramente operacional e sem estar alinhados a estratégia da organizacao,
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0s eventos podem ser pouco eficientes ou até mesmo ter resultados devastadores para aimagem da organizacao. Mas, ao
contrario do que muitos pensam, ha muita estratégia por detras da organizacao de eventos, ha muito mais por detras de
um palco, de um coquetel, de um palestrante.

Percebemos que a organizacao de eventos caminha cada vez mais, juntamente com outras atividades de comunicacao
organizacional e relagdes publicas, para o caminho da profissionalizacao e da estratégia. Cabe aos profissionais que fazem
a gestdo da comunicacao a dificil tarefa de reafirmar o aspecto estratégico do trabalho que realizamos e ir além do que foi
feito até agora para, de fato, construir uma comunicacao de mao dupla. Mais do que simplesmente perceber elementos pds-
modernos que remetem a interacdo, ao engajamento, a mobilizacao, os eventos ganham importancia como aliados valiosos
das organizacoes que querem estreitar o relacionamento com seus publicos de interesse e reforcar aimagem da marca. 0s
resultados que eventos podem trazer, sejam eles de pequeno ou de grande porte, tém sido apreciados pelo corpo diretivo
das organizacoes e espera-se que, aos poucos, se dissolvam preconceitos injustificados.

Podemos, portanto, afirmar que o0s eventos nao apenas continuam sendo importantes instrumentos para a comunicacado na
eradigital,como, também, témevoluido juntamente com as transformacodes da sociedade e estdo sendo organizados de forma
cadavez mais estratégica. Emoutras palavras,combase no estudo tedrico e pratico realizado neste trabalho, percebemos que,
de fato, os eventos foram ressignificados na pds-modernidade, ndo apenas pela inclusao de elementos de uma comunicacao
mais participativa e dialdgica, mas também pela profissionalizagao e pela importancia que ganharam no cenario da gestao da
comunicacgao organizacional como ferramenta relevante e eficaz para o relacionamento com os publicos de interesse.

Ofatodeasrelagdes estarem se tornando cadavez mais mediadas e virtuais nao eliminaaverdade de que o ser humano ainda
tem relacdes pessoais e precisa de contato fisico. Mais do que isso, as pessoas buscam ter experiéncias diferentes e tém,
cadavez mais, o desejo e anecessidade de participar ativamente de foruns, discussdes, grupos sociais, atividades voluntarias
etc., seja pessoalmente, seja de forma virtual. Ha quem diga que os meio digitais estimularam esse comportamento de
interacao, mas talvez elas tenham apenas atendido a uma necessidade latente que a sociedade pés-moderna tenha e que
foi capaz de colocar em pratica por meio desses veiculos de comunicacao.

E preciso, finalmente, incluir os publicos de interesse nas agdes de comunicacao, fazé-los participar, falar e serem ouvidos,
engaja-los, mobhiliza-los, deixar que sejam também os protagonistas. Que instrumento melhor do que os eventos, 0s quais
reinem em um mesmo espaco e local o publico com o qual nos queremos relacionar, para alcancar tal grau de interacdo?
Fica aqui o convite para que, realmente, possamos colocar em pratica as relagdes publicas em seu sentido mais genuino e,
finalmente, tentar nos relacionar com nossos publicos, realizando a comunicacao de forma completa: falando e ouvindo.
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