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RESUMO

Este trabalho tem como ponto de partida a elaboracéo de um Plano de Comunicacéo
para eventos educacionais, especificamente um “auldo” de redagao a ser realizado na
cidade de Caruaru, no Agreste de Pernambuco. Para tanto, foram analisadas
pesquisas que envolvem o planejamento de eventos, a fim de entender as suas
contribuicdes no que diz respeito a comunicacdo nessas solenidades. Desse modo,
nomes como Zobaran (2004) e Fortes e Silva (2011) surgem como principais autores
de embasamento do trabalho. Nesse contexto, entender o lugar de um aulédo dentro
do cenario educacional brasileiro € pertinente, visto que esse tipo de acao faz parte
do universo dos cursinhos pré-vestibulares, que possuem publicos definidos e
metodologias caracteristicas da espetaculariza¢do na sociedade. Além do mergulho
no aporte teorico relacionado, analises de pecas utilizadas na promocéo de eventos
desse tipo foram feitas para entender como essas divulgacdes operam na producao
de sentido e quais elementos sdo responsaveis por atrair o publico-alvo. Ademais, o
trabalho assume um carater pratico em sua proposta, tendo em vista que elabora,
para a marca Galo da Redacdo — que ja possui uma trajetdria no ambito dos
preparatérios para vestibulares e na realizacdo de aulées —, um planejamento
estratégico com todas as acdes de comunicacdo para uma solenidade a ser

executada no ano de 2022.

Palavras-chave: Comunicacdo. Educacao. Evento. Pré-vestibular. Redacéo.



ABSTRACT

This work aims the elaboration of a Communication Plan for educational events,
specifically a writing “classroom” to be held in the city of Caruaru, in the Agreste region
of Pernambuco. Therefore, researches involving event planning were analyzed in
order to understand their contributions with regard to communication in these
solemnities. Thus, names such as Zobaran (2004) and Fortes e Silva (2011) came as
the main supporting authors of this work. In this context, understanding the place of a
class within the Brazilian educational scenario is pertinent, since this type of action is
part of the universe of pre-university courses, which have audiences and
methodologies characteristic of the spectacularization of Society well defined. In
addition to diving into the related theoretical support, analysis from other works used
in the promotion of this typical events were made to understand how these disclosures
operate in the production of meaning and which elements are responsible for attracting
the target audience. Furthermore, the work assumes a practical aspect in its proposal,
considering that it prepares, for the ‘Galo da Redag¢ao’ brand - which already has
experience in the context of preparatory courses for entrance exams and in the
realization of classes - a strategic planning with all the actions of communication for na

event to be performed in 2022.

Keywords: Comunication. Education. Event. Pre-entrance exam. Essay.
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1 INTRODUCAO

No Brasil, 0 mercado de eventos, dentro do periodo de 2013 a 2019, cresceu
em média 6,5% a cada ano e, apenas em 2013, movimentou mais de R$ 209,2
bilhdes, o que representou 4,32% do PIB da economia brasileira e uma participacéao
de 202,2 milhdes de pessoas nessas atividades (RODRIGUES, 2014). Ha vérias
definicbes e conceitos sobre 0 que vém a ser as praticas sociais relacionadas as
atividades denominadas “eventos”, dentre os quais se destaca a categorizagdo de

Fortes e Silva (2011, p.15), para quem

Evento é uma atividade econdmica e social que, nascida com a
civilizagdo, acompanha a evolugdo dos povos, adquirindo caracteristicas
representativas de cada periodo histérico. As fases de desenvolvimento de
um evento, desde a concepcdo, 0 planejamento e a organizagdo até a
implantagédo, a avaliagdo e as providéncias finais, envolvem um grande
namero de agentes econémicos.

A partir do momento que um evento é planejado e organizado, podera
estabelecer melhores relagdes entre uma organizacdo e o seu publico de interesse.
Dessa forma, o0 evento € uma estratégia de comunicacdo que visa atingir o publico-
alvo almejado, de forma que, além de divulgar a marca de uma empresa, pode ainda
possibilitar a promoc¢éo de produtos e servigcos, bem como expandir a conquista de
novos mercados (MELO NETO, 1998). Diversas sao as categorias de eventos, e essa
segmentacdo esta relacionada diretamente ao objetivo das propostas que o0s
circunscrevem, 0s conteldos programaticos e o0s publicos envolvidos nessas
iniciativas. Como exemplo dessa variedade, um levantamento publicado pelo portal
de noticias da EventBrite, uma das principais plataformas do mundo em
gerenciamento de eventos e ingressos, reune 70 tipos de eventos com diferentes
abordagens, desde a convencao (com fins culturais ou educacionais) até o comicio
politico (MIZZIN, 2017).

Em toda atividade humana, os processos comunicacionais dos mais simples
aos mais complexos devem ser organizados de maneira pertinente, com o minimo de
ruidos possivel, para que o objetivo-fim dos sujeitos envolvidos neles seja atingido
com eficiéncia e eficacia, considerando a adesdo desses sujeitos participes da cena
comunicacional/interativa que védo de fato assumir a comunicagcdo como nhao
meramente informacional. Tal premissa € decorrente dos ensinamentos de Roman

Jakobson com relacéo aos estudos efetuados, no ambito da linguistica, referentes aos
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elementos de comunicacdo, ou os “fatores inalienavelmente envolvidos na
comunicagao verbal”’ (2010, p. 82), qual sejam, a mensagem, o contexto, o remetente,
o destinatario, o contato/canal e o codigo.

Os principios apontados pelo autor ndo valem apenas para a comunicagao
verbal (oral e/ou escrita), pois 0 alcance de sua pertinéncia abarca uma série de outros
tipos de textos (visual, sincrético, gestual etc.), e inclusive as proprias praticas sociais,
localizadas num determinado espac¢o, num determinado tempo e sendo desenvolvidas
por determinados atores socais. Os principios inerentes aos “elementos de
comunicagao”, da perspectiva que defendemos, expandem a nogéo do senso comum
de “comunicacao” como “fala”, “discurso”, “oralidade”, “dialogo” etc. e, obviamente,
retoma uma série de conceitos estudados no campo da prépria Comunicacéo,
culminando com a comunicac¢éo de massa (MARTINO, 2001).

Os aportes tecnologicos ampliaram, com o advento e com a consolidacéo das
redes, ndo apenas géneros ou tipologias textuais, que, inclusive, passam a ser
“criados” ou “desenvolvidos”, no contexto dos dias atuais, de modo até constante; mas
também as nog¢des de comunicac¢do, dilatando seu alcance de estudos e perspectivas
de pesquisas, caminhando para além da comunicacao de massa, dos diversos tipos
de comunicacao fundados pelas tecnologias computacionais, de modos a estruturar a
comunicacdo em diferentes manifestacbes de convergéncias etc. Nesse bojo,
encontra-se como proficuo o campo de trabalho investigativo — e pratico, do ponto de
vista econdmico para profissionais da area — a comunicacdo em eventos.

Além dos elementos até entdo tratados na diversidade de estudos sobre
comunicacao, a exemplo do recorte a que nos referimos rapidamente, qual seja, o que
envolve da comunicacdo verbal as diferentes manifestacdes de convergéncias; a
comunicacao em eventos agrega uma complexidade de fatores inter-relacionais, que,
de certo modo, condiz com a diversidade de perspectivas que ampliaram os pontos
de vista sobre os quais se pode analisar os mais diferentes objetos de estudo,
caracteristica essa que parece marcar as pesquisas académicas nos ultimos anos.

A comunicacdo em eventos é o fator-chave para que a pratica social que eles
recobrem — independentemente do tipo de evento — seja reconhecida de maneira
positiva, principalmente se ela tiver sido desdobrada de modo a promover interagcéo
entre 0s sujeitos nela envolvida, tornando o conteudo-tema do evento em um
elemento concreto que aguce, inclusive, os orgaos de sentido — além dos movimentos

corporais. Os estimulos sensoriais e fisicos contribuem para que o0s conteudos
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perdurem na memdéria por mais tempo, inclusive podendo ser acionados a partir de
lembrancas sensoriais. Essa pequena introducdo a comunicacdo em eventos foi
ampliada no desenvolvimento deste Trabalho de Conclusdo de Curso e assume
relacdo com os conceitos que a envolvem. O trabalho desse tipo de comunicagao vai
muito além da entrega de panfletos/convites como era praticada outrora, porque, num
novo cenario da comunicacao, tais meios ndo seriam mais suficientes, pois o oficio
envolve uma série de planejamentos e programacgfes que visam criar efetivamente
uma comunicacao que faca o evento acontecer da melhor maneira possivel, tornando-
se, ele mesmo, por fim, um grande agente comunicacdo e, a0 mesmo tempo, um
grande objeto sobre o qual os participantes investem valores — porque, dessa maneira,
estdo engajados a ele.

Dado o exposto, a hipotese sobre a qual se sustenta este trabalho é a de que
0 evento age em uma dupla perspectiva: ele € comunicado (ha uma série de acdes
programadas que o0 comunicam antes de sua realizacdo, durante a sua realizacao e
depois da sua realizacdo), mas também comunica (saberes, valores, marcas,
conceitos etc.). De um lado, ele é planejado e organizado e realizado a partir de um
grande esquema estratégico que concretiza sua ocorréncia; de outro lado, como palco
de trocas interativas, na sua comunicagao ele se torna um “bem” que passa a ser
guerido e/ou necessario. Em termos comerciais, pode-se dizer que o evento “vende
uma ideia” e, ao mesmo tempo, é “vendido com ideia” também.

A equipe ou o sujeito coletivo que esta por tras da realizacéo do evento precisa
de uma competéncia especifica para promover o desenvolvimento e a execucéo de
um bom planejamento de comunicacdo que envolve todas as etapas do evento em
diversos niveis. Do mesmo modo, se bem realizado, o0 evento torna-se um agente
destinador de comunicacao também, instigando o seu publico a querer participar, por
exemplo, e, a0 mesmo tempo, fazendo com que ele receba as mensagens que séo
emitidas durante a interacdo. Como dissemos, os contetudos sdo mais bem assimila-
dos se forem acionados a partir de sinais sensoriais, e, no geral, até porque envolvem
um grande publico, os eventos sdo repletos desses sinais, que sao justamente 0s
elementos que ancoram a memaria dele a experiéncia do evento, fazendo-o saudoso
ou ndo com relacdo a experiéncia vivida nele. Este € um dos motivos que mostra que
a comunicacao nos eventos deve ser bem planejada para que a sensorialidade dos

participantes seja acionada por prazeres e nao por desprazeres.
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Até entdo, observa-se que o campo da comunicacado tem de fato um grande
leque de possibilidades de estudos e pesquisas — e mesmo de atuacgao profissional —
em se tratando de eventos. Além de oferecer algo desejado, querido ou necessario
pelo publico-alvo, o evento precisa parecer confidvel e integro, no sentido de parecer
cumpridor da promessa de que todos os envolvidos passardo por uma experiéncia
positiva. Assim personificado, mas de fato tratado como um agente destinador, o
evento comunica suas competéncias e se oferece como “produto” a ser adquirido. Ou
seja, se a comunicagdo que o constréi parecer ser verdadeira, alicercada em um
carater humanizado, havera a adeséo do publico e, como dissemos, se as interacdes
nele forem pautadas para além dos contelddos e assim calcadas em préticas que
envolvam movimento corporal e sensorialidades, a comunicacéo se efetivou e cumpriu
0 gque se esperava dela.

Dada a complexidade que envolve a comunicacdo em eventos, uma série de
etapas de trabalho foram levadas em consideracao para a construcao deste trabalho:
a) a montagem de um plano em que sejam previstas acdes que promovam O
engajamento do publico-alvo — cujo perfil € bem demarcado, porque o evento é
justamente direcionado a ele; ou seja, se no plano da comunicacdo nao estiver
previsto o tipo de comunicacao que melhor se adequa ou se aproxima do publico-alvo,
mais chance de o evento nao ter o resultado esperado; b) a utilizac&do de varios canais
de comunicacdo, pois as pessoas consumidoras do evento absorvem os conteldos
de modo diverso, porque séo diferentes umas das outras; assim, quanto mais se
ampliarem as “variabilidades” comunicacionais, mais pessoas poderdo assumir a
comunicacdo de modo engajado; c) a manutencdo da crenca e da confiabilidade no
evento e nos conteldos dele a serem assimilados apoia-se também no tipo de
linguagem utilizada, no tipo de discurso ou ideologia ou tendéncia a ser simpatizante
a determinadas causas, mas, além disso, o efeito surpresa desencadeado por
determinadas ac¢6es e o sentido de que todo o evento é construido coletivamente de
modo a incluir o publico-alvo agregam mais valores ao proprio evento.

Tudo isso se constrdi no Plano de Comunicacdo do evento, que, como sera
discutido ao longo deste trabalho, pode ser de varios tipos, considerando uma série
de variaveis: eventos sociais, politicos, de manifestacfes publicas, esportivos, de
competicdo, de langcamentos etc., com destague, no NOSSO caso, para 0 evento que
sera denominado “educacional”’. Uma reunido de pessoas numa sala de aula pode ser

considerada um evento educacional, mas nao do tipo que estamos tratando, pois
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nesse movimentam-se uma série de agentes e areas: 0s que planejam, os que
organizam, os que produzem as pecas de divulgacéo, os que cuidam das financas, 0s
gue contratam os atores envolvidos na realizagéo das acdes, 0s que performam no
evento, 0s que decoram 0s espacos, 0s que acompanham a evolugéo do evento, 0s
que avaliam, os que fiscalizam, dentre tantas outras acbes e areas correlatas. As
vezes, porém, e por motivos diversos, um numero reduzido de pessoas assume varias
dessas funcdes para fazer determinado evento acontecer.

Dado o exposto, o evento educacional ao qual nos referimos é o que
comumente é conhecido como “auldo”. No geral, a pratica social denominada “aula”
acontece de modo programado dentro de uma sala “de aula”, que se encontra dentro
de um a escola, na qual se desenvolve um ensino “formal”; ela pode ser conceituada

da seguinte maneira:

[...] devemos entender a aula como o conjunto dos meios e condigbes
pelos quais o professor dirige e estimula o processo de ensino em
funcéo da atividade prépria do aluno no processo da aprendizagem
escolar, ou seja, a assimilacéo consciente e ativa dos conteddos. Em
outras palavras, o processo de ensino, através das aulas, possibilita o
encontro entre os alunos e a matéria de ensino, preparada
didaticamente no plano de ensino e nos planos de aula. (LIBANEO,
1994, p. 45).

No caso do auléo, ele pode acontecer dentro de uma escola formal, integrando
0 conjunto de atividades previstas pela unidade escolar; pode ser fruto de um trabalho
particular de um professor, que inova ao propor a turma uma alternativa para fazer
uma aula diferente dos moldes tradicionais, isto €, sem uma comunicagao programada
e se baseando apenas no didlogo entre professor-aluno, dentre outras situacdes. No
caso em estudo, o “auldo de redagao” é uma acdo de culminancia que encerra um
conjunto de acBes encadeadas de situacdes de ensino e aprendizagem desenvolvidas
para contribuir com a insercdo do jovem pré-universitario a ser aprovado nas
avaliacBes que Ihe garantam uma vaga nas faculdades ou nas universidades publicas.

O auldo, como evento que finaliza um grande ciclo de acdes desenvolvidas
durante as aulas presenciais e virtuais que acontecem durante o ano para as diversas
realidades estudantis, torna-se o centro do processo pedagogico que atravessa as
acOes de educacdo da empresa Galo da Redacdo, pois € um momento
especificamente organizado com ares de espetaculo, justamente para que, nos dias
que antecedem a realizacdo das avaliagfes, seus conteudos sejam mais bem fixados,
relembrados, acessados e, também, mais mobilizados pelos estudantes que farédo as

provas. Sendo assim, a realizacdo do auldo se da num espaco e tempo diferenciados,
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previamente anunciados, envoltos pela criacdo de expectativas sobre o que ele tratara
com relacdo a Redacdo — ou seja, ele é orientado por um minucioso Plano de
Comunicagéo que organiza dosada e intermitentemente as informacgdes referentes a
sua realizacao, inclusive com requintes de “suspense” sobre o que nele sera discutido
e como, conforme dissemos.

Como sera visto mais adiante, o Galo da Redacé&o é um cursinho pré-vestibular
gue atende jovens da cidade de Caruaru e regido. Ele foi criado para responder a uma
demanda de jovens ansiosos e desejosos em serem aprovados em diferentes formas
de acesso a educacao superior, mas que, por uma questao financeira ou de logistica
(transporte, distancia, disponibilidade de tempo etc.), ndo puderam cursar escolas
preparatérias regulares que 0s capacitassem ou ativassem suas capacidades ja
adquiridas de modo a garantir suas aprovagdes em provas que promovessem seus
acessos aos cursos universitarios de graduacédo. Dentre as atividades que compdem
o trabalho educacional desenvolvido pelo Galo, destaca-se, entdo, o0 evento
educacional, como o chamamos, denominado Auldo de Redacgdo, que € 0 Nosso
objeto de estudo, tendo como foco o seu Plano de Comunicagao.

Com relacdo aos acessos ao ensino superior, € mister reconhecer a
importancia que teve um plano de governo que interiorizou o “conhecimento
universitario”, expandindo-o para muito além das limitantes fronteiras das capitais do
pais. A abertura de vagas nas universidades prevé, portanto, seu preenchimento, e
esse se da por meio da “selecdo” de pessoas supostamente mais bem preparadas
para os estudos e para enfrentar a vida universitaria como um todo. Nem sempre
essas vagas sao preenchidas seguindo um percurso natural dos estudantes, isto €, 0
fato de terem cursado o ensino médio nao garante necessariamente a sua aprovacao
imediata nos exames de admissao a universidade — e isso se da por motivos diversos,
gue fogem do escopo da nossa pesquisa. Assim, esses estudantes passam por forma-
¢cbes complementares, dentre as quais se destacam os cursinhos pré-vestibulares.

Além disso, é preciso reconhecer um importante marco para a educacao
brasileira quando, em 1998, o Governo Federal criou 0 Exame Nacional do Ensino
Médio (ENEM) como uma ferramenta de avaliagdo de desempenho dos estudantes
ao concluirem a educacgéo basica. Por um longo periodo, a prova foi utilizada apenas
para avaliar competéncias e habilidades dos alunos, sem fins relacionados ao ensino
superior. Porém, em 2009, o Exame foi postulado como um dos principais incentivos

para o acesso ao ensino superior do pais, a partir de programas governamentais como
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o SISU (Sistema de Selecdo Unificada) que, através da pontuacdo obtida pelo
estudante no ENEM, seria responsavel pelo processo de alocacdo dos candidatos as
vagas nas faculdades e universidades publicas e privadas.

Com essa conjuntura, comegaram a surgir 0s cursos preparatdrios! para o
ENEM e outros vestibulares nacionais, que se expandiram na propor¢ado em que
aumentava a demanda pelo ensino superior e a necessidade de maior qualificacéo da
mao de obra. Culturalmente, séo cursos de natureza lucrativa, especializados por
areas, dirigidos aos segmentos mais favorecidos da populacédo e que, por décadas,
tém alimentado o carater seletivo do ensino superior, legitimado como a expresséo
verdadeira de uma politica de igualdade de oportunidades e mérito (MITRULIS;
PENIN, 2006, p. 5). Por outro lado, também foram difundidos os cursos pré-
vestibulares populares (PVP), ou também chamados “comunitarios”, os quais surgem
no intuito de oportunizar a preparacao para os exames vestibulares a grupos que nao
fazem parte de um contexto privilegiado socialmente. O Galo da Redacédo, marca que
sera trabalhada nesta pesquisa, se configura justamente como um desses cursinhos
pré-vestibulares “populares” ou “comunitarios”.

Desde a sua criacdo, em 1998, é realizada uma edicdo anual do Exame
Nacional do Ensino Médio (ENEM). E possivel identificar que cada vez mais o nimero
de interessados na realizacdo do ENEM aumenta, e isso se justifica com o
crescimento de 13,5% em relagdo a 2019 no quantitativo de inscrigdes que, em 2020,
chegou a 5,8 milhdes (SILVA, 2020). A partir do momento que a prova comecou a ser
utilizada como classificatéria para o ingresso em universidades publicas e faculdades
privadas (inclusive tendo seu resultado aceito em algumas instituicbes do exterior),
diversas sdo as experiéncias das quais o publico estudantil participa, a fim de se
preparar de forma eficaz para a realizacdo das provas de vestibular. Dentre tais

atividades, podem ser citadas: minicursos, imersées e auldes (eventos com fito

! Nesta passagem, referimo-nos ao “surgimento” dos cursos pré-vestibulares, mas eles existiram em
momentos anteriores, respondendo também a capacitacdo de jovens para serem aprovados nos
vestibulares. Esses cursos, porém, tinham uma configuracéo diferente da que tinham os cursos que se
dedicaram ao bom desempenho dos alunos no ENEM e a sua aprovacdo. Essa diferenca se da
sobretudo pelo tipo de contetddo ensinado nos cursos, os modos como ele é ensinado e principalmente
como ele é avaliado: desde a instauracdo do ENEM, as questdes de aprovag¢do passaram por um
processo que as distancia de respostas com “decoreba” pura, e isso, como hipétese da pesquisa a ser
empreendida, se deu porque os critérios de avaliacao propostos pelo ENEM modificaram um certo tipo
de perspectiva que vinha sendo orientadora até entdo do que deveria ser uma avaliacao/prova pré-
vestibular, e foi justamente essa diferengca que fez surgirem “novos” cursos pré-vestibulares que
pudessem dar conta de acompanhar as propostas de avaliagdo que se articulavam nas provas do
ENEM.
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educacional, mediados por professores, que visam abordar os principais contetudos
cobrados em prova) etc.

Dessa maneira, com o passar do tempo, tornou-se comum que, proXimo ao
periodo em que a prova é realizada, cursos preparatorios do pais realizem auldes,
com o objetivo de proporcionar a revisdo dos aspectos mais importantes a quem
prestard o exame vestibular. Esses auldes, como vimos, sdo realizados de modo
diverso, respondendo a uma constancia de estimulos para que os contetdos fixados
sejam acionados nos momentos das provas; quanto mais interacdo com os alunos
desenvolverem, mais provavelmente seus conteudos poderéo ser acionados. Eles se
diferenciam das aulas do dia a dia, porque, como defendemos, eles sdo produzidos
como evento — ou, conforme sera discutido no desenvolvimento deste trabalho, como
‘espetaculo”; para tanto, para que se realize, € preciso que seja planejado e
organizado minuciosamente, respondendo a um Plano de Comunicacdo que o projeta.

Os auldes como evento educacional, por fim, comecaram a se tornar potenciais
espacos de promocdo de marcas, como é o caso da plataforma Descomplica, que
realiza eventos com varias disciplinas pertinentes ao ENEM que chegam a durar até
12 horas sem intervalos e aderem a diversas estratégias de comunicagao para manter
0 publico ativo na pratica social (GUILHERME, 2016). Outro exemplo valido a ser
mencionado, dentro de uma proposta mais especifica para o campo da pratica textual,
sao as chamadas “Convencdoes FP”, que sdo realizadas pela empresa Curso
Fernanda Pessoa e trabalham, num periodo de 10 horas, discussdes relacionadas a
redacdo com alunos das diversas faixas escolares (ROQUE, 2020). Ha de se
encontrar, também, aul6es que tém como foco discussdes para o ENEM, porém a sua
estratégia de divulgacao se baseia ndo no tocante aos vestibulares, mas na promocao
de uma personalidade influente que esteja inserida dentro do universo do publico-alvo
e que participard do evento — o que, do ponto de vista do marketing, gera uma
expectativa no publico para vivenciar, a principio, uma “experiéncia” diante daquela
figura publica que protagoniza o evento —, como é 0 caso do auldo realizado pelo
Sistema de Ensino pH que convidou a digital influencer? Gabriela Prioli para somar

nas discussdes promovidas pelo seu evento (ABC Reporter, 2020).

2 O termo digital influencer comecgou a ganhar mais notoriedade a partir de 2015. No mesmo periodo,
0 termo creator (criadores de contetdo digital) também era usado para se referir a esses sujeitos. O
YouPix — rede que fomenta o mercado de influenciadores no Brasil desde 2006 — foi o responséavel por
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Nesse contexto, é possivel constatar que a promocédo de eventos com fins
educativos dentro do recorte dado nesta pesquisa se correlaciona com o0 que esta
posto dentre as Diretrizes e Bases da Educacédo Nacional, visto que objetiva
categorizar as finalidades do ensino médio como:

| - a consolidacao e o aprofundamento dos conhecimentos adquiridos
no ensino fundamental, possibilitando o prosseguimento de estudos; Il - a
preparacao basica para o trabalho e a cidadania do educando, para continuar
aprendendo, de modo a ser capaz de se adaptar com flexibilidade a novas
condicbes de ocupacdo ou aperfeicoamento posteriores; 1l - o0
aprimoramento do educando como pessoa humana, incluindo a formacéo
ética e o desenvolvimento da autonomia intelectual e do pensamento critico;
IV - a compreensao dos fundamentos cientifico-tecnoldgicos dos processos

produtivos, relacionando a teoria com a pratica, no ensino de cada disciplina.
(BRASIL, 2013 — Lei n°® 9.394/96, incisos do Artigo 35, Secao V)

A fim de democratizar a educacao e ampliar a oportunidade de preparacéo para
o ENEM, criamos o projeto Galo da Redacdo, que se iniciou como atividade
extensionista da Universidade Federal de Pernambuco, no Campus Agreste, e teve o
seu primeiro ano de atividades em 2017; dois anos depois, o Galo deixou se ser um
projeto ligado a universidade, tornando-se uma empresa independente. Focado no
ensino de redacdo, desde a sua criacdo o cursinho comunitario promoveu um
acompanhamento voltado a escrita textual nos moldes do ENEM; sempre teve como
publico-alvo estudantes pertencentes a escolas publicas e instituicdes federais do
municipio de Caruaru-PE e regido. Seu objetivo consiste, até os dias atuais, em elevar
o0 nivel de conhecimento a estudantes do ensino médio e da comunidade caruaruense,
visando ao ingresso deles no ensino superior através do ENEM e demais vestibulares
das instituicdes de ensino superior publicas e privadas.

Dentre as iniciativas promovidas pelo cursinho Galo da Redacdo, estdo
previstos eventos especificos de redacao voltados para o Exame Nacional do Ensino
Médio, como dissemos, nosso foco. Tais iniciativas se classificam dentro do formato
auldao e apresentam, de maneira didatica e objetiva, abordagens pertinentes que
promovem o aprendizado da pratica de redacdo com levantamentos tedricos e
praticos que tomam como base o cotidiano do publico-alvo (os estudantes de ensino
médio), a fim de gerar identificagéo e estimular o processo de escrita — e reflexao

sobre ela — no alunado. Alias, a diversidade de textos — em formatos ou géneros

popularizar o termo no Brasil. Tal denominagéo representa um individuo que trabalha com midias
digitais e produz conteldos para a manutencéo dessas plataformas (KARHAWI, 2017, p.57).
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também diversos — que integra as orientacbes das aulas de redacdo (e do aulédo
também), considerando que eles fazem parte do dia a dia do estudante, porque
inclusive se vé bastante midiatizado; é um diferencial importante do Galo como
proposta e isso integra o proprio Plano de Comunicacdo do evento, em sua
culminancia — pois esse repertorio conhecido ou facilmente “reconhecivel” contribuira
com a execucado de acdes espetaculares especificas durante o auldo.

Como forma de estruturar uma comunicagdo assertiva com o publico,
incentivando-o fortemente a participar do evento, qgue € um momento de culminancia,
inclusive anunciado como tal — e sobre o qual se constr6i uma aura de suspense,
surpresa, curiosidade de modo a ativar o desejo de participacdo por partes dos
estudantes; é necessario que haja organizacdo e empenho por parte da marca. Nesse
sentido, cada detalhe importa e deve ser pensado em como o publico se identificara
com ele. Em outro momento, dissemos que o auldo integra o que podemos chamar
de evento educacional, porém, para 0s jovens, essa outra caracterizacao pode soar a
partir de reflexos de sentidos ndo positivos vivenciados na sua formacao escolar;
desse modo, na comunicagcdo com 0s jovens estudantes, a expressao nao é usada,
sendo, portanto, comunicada apenas como evento ou auldo, termos isolados que, por
sua vez, fazem parte do repertorio desse publico especifico, tanto do linguistico como
o de outras praticas sociais.

O Plano de Comunicagao constitui, conforme defendemos, um instrumento
imprescindivel para que os objetivos do evento, em consonancia com os objetivos das
marcas e com as finalidades do publico, sejam atingidos de modo satisfatorio e por
todos envolvidos na situacdo desenvolvida, isto €, no evento como espaco de uma
pratica social. Para o setor de marketing, no plano de comunicacdo sao definidas as
estratégias e metas para a comunicacao de toda uma organizacao ou produto/projeto
especifico (PROJECT BUILDER, 2017).

E nesse documento que se apresenta a mensagem principal a ser emitida pela
marca, além dos canais de comunicacdo adequados e o publico escolhido — e
principalmente como é retroalimentado o conteudo, de modo a fixa-lo junto ao publico,
por meio de acles especificas. No ambito dos eventos, o plano retratado estrutura
como a comunicagdo serd organizada e executada, a fim de que os objetivos
propostos pela marca que protagoniza o evento sejam cumpridos. Como estrutura,
pode-se dizer que o Plano de Comunicacdo segue uma sequéncia de atividades,

como: 1) identificacdo dos objetivos; 2) definicdo dos parceiros e colaboradores; 3)
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desenvolvimento de storytelling; 4) estabelecimento de canais de comunicacgao; 5)
montagem de cronograma e gerenciamento de crises.

Com base nesse cenario, levando em consideragcdo que a marca Galo da
Redacdo desenvolve eventos de cunho educacional, a presente pesquisa
desenvolveu e apresentou informacdes essenciais no intuito de responder ao seguinte
questionamento: “como desenvolver um Plano de Comunicacdo para auldao de
redacdo na cidade de Caruaru-PE?”. O evento, que nessa edi¢do® leva o nome de “O
Fantastico Mundo da Redacgao”, pretende alcangar a cidade de Caruaru e regido a fim
de incentivar discussdes de qualidade dentro do imaginario das animacoes
consagradas por produtoras como Disney, Pixar e Warner Pictures, idealizado na sua
tematica por meio de a¢fes colaborativas de engajamento do publico participante.

Tal trabalho tem como finalidade, também, analisar bibliografias relacionadas a
construcédo e elaboracéo de eventos, além de apresentar estratégias de comunicagao
assertivas que gerem identificacdo do publico, para que o evento se torne um lugar
propicio para o lancamento de produtos e servicos que estreitam a relagdo com a
audiéncia no pés-evento. O planejamento de comunicagao para o evento visa agregar
valor* com a marca envolvida, a qual serd explicada posteriormente, e trabalhar, de
forma sistematizada, a fim de cumprir com os objetivos propostos. Para tanto, sera
necessario usar como metodologia o Planejamento de Comunicac¢éo Integrada que,
conforme Vasconcelos (2009), baseia-se em um levantamento de iniciativas
necessarias para que um produto de comunicacdo seja desenvolvido e ganhe

visibilidade dentro de um contexto.

3 Desde 2018, o Galo da Redacdo realiza eventos dessa dimensdo tematica, abordando areas do
conhecimento que se integram as praticas redacionais vivenciadas pelos estudantes que estdo em
conclusao do ensino médio. No ano referido, por exemplo, o evento teve como tematica “Divando na
Redacédo do ENEM: as divas pop e a redagdo do ENEM”. Ja em 2019, outro evento foi realizado e teve
como titulo “Luz, Camera, Redagéo: o cinema sob as lentes da redagdo do ENEM” — tematica essa que
foi, inclusive, o tema da prova do ENEM de 2019, na prova que foi realizada duas semanas apés as
atividades deste auldo.

4 Enquanto o valor esta ligado a percepcéao sobre vivéncias e experiéncias com o produto entregue e 0
servico oferecido, o preco é um conceito pratico, e refere-se a quantificacdo monetaria daquilo que foi
entregue (SILVA, 2020).
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1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Produzir um Plano de Comunicacgéao para promover um auldo de redacao
voltado ao ENEM na cidade de Caruaru-PE.

1.1.1.1 Objetivos especificos

» Mapear a bibliografia especifica voltada para o planejamento de
comunicacdo para eventos, sobretudo com viés educacional,
visando ao publico estudantil da cidade de Caruaru-PE e regiéo,
no Agreste de Pernambuco;

» Analisar exemplos de parte de estratégias de comunicacdo de
cursinhos pré-vestibulares;

» Discorrer sobre os elementos que séo basilares das estratégias
de comunicacado, tendo como foco produtos consumidos pelo
publico-alvo geradores de identificacao;

» Discutir estratégias de langamento de produtos e servigos “Galo
da Redacdo” em evento.

Os objetivos apresentados foram gerados a partir da organizacdo macro deste

Trabalho de Concluséo de Curso, cujas justificativas sdo apresentadas na sequéncia.

1.2 JUSTIFICATIVA

O plano de comunicacéo parte da premissa de que toda forma de comunicacao
deve ser elaborada ou projetada do ponto de vista estratégico (ROCK CONTENT,
2019). Dessa forma, com uma elaboracdo bem estruturada, o posicionamento da
marca poderd melhorar no mercado, além de entregar valor agregado para a
audiéncia. Para a producgdo de eventos, o plano de comunicacédo se faz essencial no
momento que organiza as tarefas principais — tanto para o gerenciamento do evento
CcOmo para que a percepc¢ao positiva da marca seja percebida pelo publico-alvo.

Além disso, pode-se mencionar que a perspectiva da pesquisa se relaciona
com o publico ja trabalhado pelo Galo da Redacéo e, principalmente, com os que

foram alunos do projeto, baseando assim a montagem de um perfil. No que diz
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respeito ao diferencial do evento “O Fantastico Mundo da Redagao”, a ser realizado
pelo Galo da Redacéo, € pertinente pontuar sobre a possibilidade de utilizar de
principios da intertextualidade, isto €, da relagéo entre varios elementos que dialogam
intrinsicamente com o universo textual, e, nesse caso, da prética de redacéo, a partir
de estratégias de comunicacdo que vao além do dialogo professor-aluno, usando
também de manifestacdes artisticas que encontram espaco no que consistem 0s
estudos sobre “Aula Espetaculo”, como a inclusdo do teatro e da dancga dentro da
proposta do evento. Com isso, &€ importante mencionar que tal “solenidade” pretende
acessibilizar, sob a oOtica da democratizacdo da educacao, qualificadas experiéncias
de aprendizagem que, por muito tempo, se viram restritas a apenas classes
socialmente privilegiadas.

Com efeito, partindo do pressuposto de que os auldes sdo importantes
momentos de culminancia de uma trajetéria de esforcos por parte dos estudantes,
guanto mais se pensa ha sua organizacdo, mais ela se pauta numa comunicacao
assertiva, inclusive agregando valor a marca e aos contetdos dela divulgados no
evento. Entdo, montar um plano de comunicacao fortalece o proprio evento, e essa
experiéncia é necessaria, tanto para o auldo, para o evento, para o Galo da Redacé&o

como, principalmente, para nés, estudantes do curso de Comunicacao Social.

1.3 CONCEITOS GERAIS E REFERENCIAL TEORICO

Dada a relevancia do setor de eventos no Brasil, diversos séo os autores que
discutem a respeito de sua construgao e impacto na producéo cultural. Neste trabalho,
foram analisados dois autores-chave que, juntos, concretizam importantes nocdes
acerca do planejamento e execugcdo de eventos, sendo Fortes e Silva (2011) e
Zobaran (2004) os nomes basilares aqui elencados para o entendimento do que rege
um planejamento comunicacional para eventos. Além disso, é necessario, para
agregar com a proposta do evento planejado, que Debord (1997) e Suassuna (2013)
sejam analisados em conceitos especificos, visto que, a partir de seus estudos, &
possivel perceber aspectos relevantes que se alinham ndo diretamente ao
planejamento de eventos, mas sim com as tematicas a serem trabalhadas dentro do
préprio evento e que precisam estar alinhadas previamente.

Uma importante compreenséo, antes de tudo, € a respeito da comunicagao

dirigida, uma vez que, anteriormente a todo o planejamento do evento, é necessario



23

gue haja uma organizacao prévia dos objetivos comunicacionais para proporcionar tal
iniciativa. A esse respeito, Fortes e Silva (2011, p. 33) explicam:

Em resumo, a comunicacdo dirigida é totalmente determinada e

controlada pelo emissor, o que da seguranca ao promotor do relacionamento.

Essa comunicacdo é marcada pelo uso de veiculos que, em comparagdo com

a comunicacdo de massa, sdo menos dispendiosos, embora limitados
quando se trata de grandes nimeros.

Além disso, vale considerar que o entendimento de comunicacao dirigida se
relaciona com a ideia aproximativa, tendo em vista que permite estabelecer relacdes
pessoais diretas entre a organizacao e a instituicdo e um publico ou segmento com a
finalidade de demonstrar, na pratica, como age e se comporta uma organizacdo
(FORTES; SILVA, 2011).

Aliados a essa perspectiva, € possivel identificar que os processos internos de
cunho organizacional e, principalmente de planejamento de um evento, aportam a ele
beneficios, conforme aponta Zobaran (2004, p. 37): “Todo evento deve ser muito bem
planejado; de outra forma, pode perder seu sentido, seu principal objetivo. O
planejamento faz ganhar tempo, diminuir o esfor¢o e permitir a compreenséo por parte

de todos os envolvidos”.

1.4 METODOLOGIAS DE PESQUISA

O trabalho toma se adequa no ambito das pesquisas qualitativas, considerando
a delimitacdo do projeto de estudo. Sobre isso, conforme Minayo (1994, p. 21) a:

[...] pesquisa qualitativa responde a questdes muito particulares. Ela
se preocupa, nas ciéncias sociais, com um nivel de realidade que nao pode
ser quantificado. Ou, seja, ela trabalha com o universo de significados,
motivos, aspiracdes, crengas, valores e atitudes, o que corresponde a um
espaco mais profundo das relagdes, dos processos e dos fenbmenos que ndo
podem ser reduzidos a operacionalizacao de variaveis.

Além disso, como procedimento metodoldégico, o trabalho se pautou na

pesquisa bibliogréafica que, conforme Macedo (1996, p.13),

E a busca de informagdes bibliogréaficas, sele¢do de documentos que
se relacionam com o problema de pesquisa (livros, verbetes de enciclopédia,
artigos de revistas, trabalhos de congressos, teses etc.) e o0 respectivo
fichamento das referéncias para que sejam posteriormente utilizadas (na
identificacdo do material referenciado ou na bibliografia final).
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Tal metodologia foi primordial para contemplar a analise devida do conceito de
evento e servir como base para a estruturacdo do trabalho no que diz respeito ao
planejamento de comunicag&o para um evento, utilizando de autores como Fortes e
Silva (2011) e também Zobaran (2004), como dissemos.

Além disso, partindo para um ambito mais pratico da execucao do trabalho,
outro ponto da metodologia é representado pelo plano de comunicacgéo, que consiste
em um documento que orienta agdes para que um determinado objetivo seja cumprido
(GRUPO DE EVENTOS, 2019). Para o ambito dos eventos, esse plano de
comunicacdo compreende basicamente uma estrutura orientadora®.

Com relacéo as andlises de perfis de cursos pré-vestibulares, foram analisadas
pecas de divulgacdo veiculadas pelas redes sociais digitais e, portanto, para tal
orientacdo metodoldgica, esse tipo de trabalho envolve inspiracbes no que se diz
respeito a procedimentos de cunho netnografico (KOSINETZ, 2014), uma vez que a
netnografia amplia as potencialidades do método etnografico convencional para
conjecturar as particularidades do universo digital. As analises propriamente ditas de
pecas de divulgacao foram desenvolvidas pela andlise da imagem (BARTHES, 2006),
a partir de seus sentidos denotativo e conotativo, por meio dos quais se pode
apreender um perfil daquele que enuncia, o destinador, a marca, e daquele a quem
se enuncia, o destinatario, o publico.

Para finalizar esta Introducéo, retoma-se o pressuposto de que a comunicagao
dirigida aproximativa € a que orienta o Plano de Comunicac¢éo do Evento projetado e
elaborado a partir das discussdes propostas neste Trabalho de Conclusao de Curso,
composto por esta Introducdo, e mais quatro capitulos.

No capitulo |, “De que trata o planejamento/plano de comunicagéo para evento”,
discutem-se a importancia e os caminhos para a elaboracédo de um evento de cunho
educacional; no capitulo Il, “Um panorama dos cursinhos pré-vestibulares: quem séo
e a quem sao destinados”, apresenta-se um levantamento de recortes da
comunicacdo de cursinhos pré-vestibulares, com destaque para os conceitos de
eventos até entdo pontuados. No capitulo Ill, “Estratégias de langcamento de produtos
e servigos de marca em evento educacional”, sdo discutidos aspectos de produtos e

> Tal estrutura baseia-se em acdes, como: identificacdo dos objetivos; definicdo dos parceiros e
colaboradores; desenvolvimento de storytelling; estabelecimento de canais de comunicacgéo;
montagem de cronograma e gerenciamento de crise. Vale pontuar que tal estrutura orientadora
encontra-se explicada no ultimo capitulo deste trabalho, o qual apresenta uma proposta para o Plano
de Comunicacao para o auldo de redacéo.
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servicos de marca de eventos de cunho educacional, considerando a culminancia dos
“auldes”; no capitulo IV, “Proposta do plano de comunicagcdo e estratégias de
acionamento e de identificagdo com o publico-alvo: o caso do Galo da Redacao”, é
apresentada a proposta que desenvolvemos a partir das discussdes sobre o tema
incorporadas no decorrer do trabalho. Tais capitulos sdo seguidos ainda das

Conclusbes, das Referéncias bibliograficas e dos Anexos.
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2 DE QUE TRATA O PLANEJAMENTO DE COMUNICACAO PARA
EVENTOS

Neste capitulo, apresenta-se a conceituacdo proposta por Fortes e Silva (2011) no
que diz respeito ao planejamento de eventos e a sua importancia. Tal discusséo é
retomada, na sequéncia, em conjectura com o trabalho de Zobaran (2004).

Ao definir o evento como uma “estratégia de comunicagéao”, Fortes e Silva
(2011), no livro Eventos: estratégias de planejamento e execucdo, propdem uma
complementacgao a tal definigdo como: “uma estratégia de comunicagao que atinge o
publico de interesse, divulga a marca de uma empresa, promove seus produtos,
potencializa suas vendas e contribui para a expansao comercial e conquista de novos
mercados”. De maneira sistematizada, os autores sugerem modelos praticos para o
planejamento de eventos, a fim de reunir as principais orientacdes que devem ser
consideradas para a concepc¢ao de um evento, além de contribuir com experiéncias
nesse ramo do mercado, o0 que colabora para o trabalho de profissionais de marketing
e das relacbes publicas que desenvolvem acdes relacionadas a tais praticas.

Sobre 0 passo a passo para o planejamento de eventos, Fortes e Silva (2011,
p. 41) pontuam que “Ha divergéncias entre os autores brasileiros no que diz respeito
aos passos para a organizagdo de um evento. Fundamentalmente, esses passos
podem ser reunidos em quatro grupos: planejamento, organizagdo, execugado e
avaliagao”.

Com base nessa orientacdo, o modelo de planejamento e organizacdo de

eventos postulado pelos autores consistem em quatro estagios, sendo:

estagio I: levantamento de informacdes;
estagio Il: planejamento e organizacao;
estagio lll: execugéo;

estagio IV: avaliagédo e providéncias finais.

Além dessa orientagdo de como elaborar o planejamento por estagios, outro
ponto a ser considerado do modelo apresentado é que o0s autores propdem

coordenagdes para a estruturacédo de um evento®, como: coordenacgéo central (que

® Tal sistematizacdo proposta pelos autores apresenta algumas ressalvas hierarquicas, que € o caso
da coordenacao central que possui 0 presidente como superior e, como subordinados, o secretario e 0
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possui 0 presidente, um secretario e o coordenador geral), coordenacao de servicos
gerais, comissao de financas, comissao de divulgacdo e comunicac¢des, comissao de
transporte, comissao de recepcgéo e servicos individuais aos convidados especiais,
comissdo de recursos e servigos audiovisuais, comissdo de temario, comissdo de
publicacdes. comissao social, comissdo de continuidade e avaliacdo, comissdo de
cerimonial e secretaria geral.

Em uma perspectiva semelhante ao que foi discutido anteriormente, mas com
algumas particularidades, Zobaran (2004) ja havia apresentado “pioneiramente” uma
definicdo de evento sob a luz de suas experiéncias com eventos institucionais,
promocionais e culturais (a exemplo de abertura de casas noturnas, hotéis,
restaurantes, desfiles de moda, lancamentos de cole¢des, inauguracdes de lojas e até
shopping centers), estabelecendo inicialmente uma distingdo entre evento e festa:
“festas sdo eventos sociais; eventos sdo, em si, comerciais”.

Ao invés de uma organizacdo por estagios, Zobaran (2004, p. 41), no livro
Evento € assim mesmo! Do conceito ao brinde, define o planejamento de um evento
a partir dos vinte elementos mencionados a seguir: conceito, objetivo, publico, local,
data e hora, convite, lista de convidados, confirmacéo de presenca, manobristas e/ou
estacionamento, segurancas, som, luz, decoracdo/cenografia, comida, bebida,
brindes, equipamentos diversos, suporte e atracdo. Percebe-se, a partir da anélise
dos elementos que constituem 0 passo a passo proposto pelo autor, que sua
concepcao de eventos se volta mais para o ponto de vista da execucdo de uma
solenidade, uma vez que 0s estagios pré e pés-evento ndo sao mencionados dentro
da sua esquematizagdo, o que particulariza a sua visao, entdo pioneira, sobre essas
iniciativas.

Dessa forma, ao se analisar as concepgdes de “planejamento” nos trabalhos
dos autores citados, percebe-se que elas sdo semelhantes no que diz respeito a
singularidade que deve ser um evento, e como essa iniciativa deve ser realizada sob
uma orientacdo prévia, a fim de que os objetivos da instituicdo organizadora sejam
cumpridos e, assim, possam proporcionar resultados a curto, médio e longo prazo

para todos os envolvidos na proposta.

coordenador geral. Do ponto de vista analitico, o coordenador geral deve possuir certa autonomia
diante dos demais integrantes, porém, de acordo com a estruturagcdo dos autores, esse sera
subordinado ao presidente e a suas demandas especificas em prol do evento.
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Apesar de os autores serem da area da Comunicacgao, suas propostas para o
planejamento de um evento divergem de acordo com suas visdes particulares a
determinados elementos do evento e a importancia desses. Por exemplo, enquanto
Fortes e Silva (2011) apresentam modelos praticos gerais e discutem a relevancia do
objetivo e avaliacdo do evento, Zobaran (2004) tende a ser mais especifico e se volta
mais a discutir os detalhes que devem ser levados em consideracdo no dia de realizar
quaisquer solenidades, pautando-se em alguma experiéncia de mercado que ele
vivenciou. Além disso, deve-se considerar também, para a leitura/interpretacado das
diferentes propostas, a propria época da publicacdo dos diferentes livros citados, pois
o vacuo temporal entre uma publicacdo e outra mostra que houve mudancas de
perspectivas com relagao ao assunto apresentado e discutido pelos autores. Logo, se
de um lado os primeiros autores definem o planejamento de comunicacéo de forma
esquematizada, considerando os aspectos até contratuais da pratica, o segundo autor
se atém a discutir um compilado de experiéncias em eventos para fundamentar quais
elementos devem ser considerados na organizacédo desses encontros.

Para elaborar um plano de comunicagao para eventos, objetivo que rege este
Trabalho de Conclusédo, foram pautadas as ideias de Fortes e Silva em consonancia
com Zobaran, com predominancia dos primeiros, uma vez que propdem, do ponto de
vista organizacional, um método que melhor se aplica ao objetivo proposto em nosso
planejamento de comunicacdo: a realizagdo de um evento institucional, com viés
educacional, para estudantes da cidade de Caruaru-PE e regido, no Agreste de

Pernambuco.

2.1. A Sociedade do Espetaculo e a sala de aula

Com o advento da internet e 0 avan¢o dos meios de comunicacao, as relacdes
sociais comecgaram a ser impactadas de maneira que as pessoas, hoje, constituem-
se ndo s6 como seres organicos, mas também na qualidade de imagens a serem
consumidas — mas agora nao apenas no “frente a frente”, pois também pela
intermediacdo das tecnologias que tanto fizeram — e ainda fardo — com a expansao
das possibilidades da comunicagéo em redes e, dessas, em redes sociais digitais. Tal
questao é discutida por Debord (1997), ao refletir a respeito do surgimento de uma
“Sociedade do Espetaculo”, a qual mantém-se pelos comportamentos das varias

areas da sociedade em relagdo ao processo de como Sa0 e como querem ser vistas
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e, consequentemente, como afetam as relacbes entre os individuos, os quais
vivenciam a espetacularizacdo de suas proprias vidas.

Nesse interim, vale destacar que o capitalismo, sistema econémico vigente em
diversos lugares do globo, apropria-se da espetacularizacdo de maneiras particulares,
bem como evidencia a for¢a da industria cultural nas relacdes espetacularizadas. Em
aprofundamento a questdo da industria cultural, cabe pontuar que Adorno e
Horkheimer (1985) a associam como uma producao industrial de bens e servicos
culturais que se dissemina em niveis massivos. Essa dindmica ocorre, por exemplo,
guando produtos de consumo séo anunciados em determinados veiculos de massa e
estes sdo associados a celebridades ou fazem referéncia a um determinado nicho do
mercado’ , logo, cria-se um espetaculo para atrair o potencial publico consumidor,
gerando identificacdo e, por conseguinte, potenciais compradores. Dessa forma,
percebe-se a ideia de um consumo espetacularizado que, primeiramente, surge a
partir da mistica trabalhada nos produtos de massa e apenas em segunda ordem se
sobressai a real necessidade de compra de determinado produto.

Tais fatos contribuem para reforcar a concepgcdo de que, na civilizacao
contemporanea globalizada, sdo criadas imagens espetacularizadas dos bens de
consumo e até de individuos que, a exemplo dos influenciadores digitais®, tornam-se
imagens a serem consumidas diariamente na grande cadeia de produtos de massa.
Nesta era de convergéncias, ha casos, inclusive, de atores sociais reconhecidos pela
atuacdo em determinados campos que “convergem” para atuar ou publicizar outros
campos, como da atriz que virou produtora de conteddo para midias digitais; o

comediante que faz publicidade de telefonia celular; o jogador de futebol que anuncia

7 Nicho de mercado é uma denominacdo dada a algum segmento do mercado que possua
necessidades e interesses especificos. Com isso, no ambito publicitario, determinadas celebridades
sdo utilizadas para a divulgacdo de marcas, o que chama atencdo do publico consumidor,
principalmente pelo fato de que essas figuras agrupam um ou mais nichos de mercado. Em decorréncia
disso, tornou-se comum o uso de determinadas figuras publicas dentro de uma narrativa
espetacularizada como forma de fortalecer a autoridade de um produto ou servico, a fim de aumentar
a possibilidade de validagéo pelo consumidor final. Nessa pratica, observam-se, por exemplo, atores e
atrizes anunciando produtos de limpeza e higiene; jogadores de futebol anunciando cursos de
graduacdo; apresentadores anunciando produtos alimenticios, dentre tantos outros exemplos que
alocam sujeitos de determinados campos a outros que fogem, em principio, sua area de atuacao.

8 (vide nota 2) Influenciadores digitais sdo pessoas que trabalham na internet e se conectam com o
publico por meio das redes sociais, divulgando contelidos que geram identificacdo e, por meio desse
engajamento, tornaram-se elementos na cadeia de negécios pela audiéncia que construiram. Sao
chamados também de “produtores de conteudo”, justamente porque criam publicagdes em seus perfis
nas midias digitais que visam atrair uma audiéncia consumidora, fato que dinamiza o préprio conceito,
pois tal producao tem como principio a gera¢do da identificacdo e, além disso, pode acarretar em
retorno financeiro para o produtor.
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promocdes de viagens internacionais; o apresentador de televisdo que faz publicidade
de faculdades particulares, dentre tantos outros casos.

A partir desse viés, a sociedade do espetaculo passa a ser uma realidade
modelar para todas as pessoas e relacdes, uma vez que os individuos integrantes da
civiizacdo capitalista ndo possuem mais a total liberdade de tracarem e/ou
experienciarem as proprias vidas e/ou como interagirem com outras pessoas e
campos sociais sem depararem com essa maneira pronta de se relacionar,
espetacularizada. No sentido proposto ao termo utilizado, exacerbam-se os elementos
da pratica cénica, na qual todos os elementos constituintes tornam-se passiveis de
cuidados para a “atuacado social do sujeito”: do espago cénico a encenacgao; da
iluminagdo aos gestos; da palavra calculadamente dita a criacdo de efeitos de sentido
no discurso — tudo passa pelo crivo da espetacularizagdo, como, por exemplo, podem
ser apreendidos esses cuidados nas fotos ou nos videos amadores que circulam nas
redes sociais digitais. Essa ideia fica evidente na seguinte reflexdo postulada pelo

autor citado:

Sob todas as suas formas particulares - informagdo ou propaganda,
publicidade ou consumo direto de divertimentos -, o espetaculo constitui o
modelo atual da vida dominante na sociedade. E a afirmacg&o onipresente da
escolha j& feita na producao, e o consumo que decorre dessa escolha. Forma
e contelido do espetaculo sdo, de modo idéntico, a justificacdo total das
condicdes e dos fins do sistema existente. O espetaculo também é a
presenca permanente dessa justificacdo, como ocupacédo da maior parte do
tempo vivido fora da producdo moderna. (DEBORD, 1997, p. 14-15)

A partir das perspectivas levantadas, € possivel identificar que a vida em meio
ao espetaculo se dissemina nas relagdes sociais, isto €, abrange os diversos setores
gue constituem um corpo civil e, sob esse prisma, vale considerar que,
inevitavelmente, o setor educacional — um dos principais espacos de circulagao,
formacéo e construcao de individuos — também € impactado pela espetacularizagéo.

Isso porque, conforme o Conselho Federal de Servico Social — CFESS, a educagéo:

€ um complexo constitutivo da vida social, que tem uma funcdo social
importante na dindmica da reproducdo social, ou seja, nas formas de
reproducdo do ser social, e que numa sociedade organizada a partir da
contradicdo béasica entre aqueles que produzem a riqueza social e aqueles
gue exploram os seus produtores e expropriam sua producao (CFESS, 2013,
p.16).
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Ao entender a escola como um lugar de formagé&o social, pode-se considerar,
também, que nessa instituicdo — formada por individuos que vivenciam o espetaculo
em seus cotidianos — havera reflexos da sociedade espetacularizada a qual estamos
tratando nessa discussao, e isso acontece porgue o0 espaco escolar, a escola em si,
reproduz um modo de ser o microcosmo da sociedade que a engloba. Por outro lado,
0 espetaculo ambientado na escola possui aspectos distintos daquele visto no
capitalismo para a obtencéo de lucro, pois, na escola, pode ser configurado como
recurso didatico e de arte. Essa perspectiva metodolégica que se baseia na
espetacularizacdo pode ser vista no exercicio das “aulas-espetaculo” e foi através do
professor e dramaturgo Ariano Suassuna que o termo ficou popularizado, como pode

ser visto a partir da pontuacéo abaixo:

Entende-se, portanto, que “aula” se refere a atuagdo de Suassuna como
professor, mediador e até facilitador para a fruicdo do publico sobre o que
estava sendo apresentado. Por sua vez, “espetaculo” faz alusdo as
apresentagfes artisticas mostradas ao vivo ou em video dentro desses
eventos (TORRES; ANDRADE, 2021, p.155).

Com isso, a proposta postulada por Suassuna equivale na unido de varios
universos dentro da pratica de sala de aula, como forma de dinamizar o processo de
aprendizagem. Logo, o autor interrelacionava a sua especialidade como dramaturgo
e escritor e a levava para a docéncia, resultando em aulas que ndo mais eram um
encontro comum entre professor e alunos, mas um momento solene, um espetaculo.

Isso se dava, conforme distincdo criada pelo proprio Suassuna (2013) para as
aulas-espetaculo, de trés formas: 1) a aula plena, completa, que possui a presenca
de musicistas e até dancarinos; 2) a aula reduzida, a qual possui uma dupla de
profissionais da musica, comumente um especializado em violino e o compositor
Antdnio Madureira; e, por fim, 3) a aula reduzidissima, na qual apenas Ariano mediava
0 encontro, atuando sem a companhia de outros profissionais do ramo artistico ou
musical. Sua trajetéria com aulas de carater espetacular data antes mesmo da sua
proposta de esquematizacdo metodoldgica, uma vez que, quando Ariano ministrou as
disciplinas de “Estética”, “Historia do Teatro” e “Histéria das Artes”, na Universidade
Federal de Pernambuco, de 1956 a 1989, o docente relacionava o0s principios

estéticos a fragmentos literarios, bem como casos e anedotas, 0 que gerava



32

identificacdo do publico ouvinte e tornava o ingresso a disciplina muito concorrido, 0
que configura uma procura dos estudantes pelo conhecimento, justamente pelo
método aplicado e amplamente divulgado no boca a boca pelos estudantes e mesmo
pelos colegas de trabalho.

Conjecturando a perspectiva de Debord as praticas de aula de Suassuna,
consideramos 0 espetaculo como elemento importante do ponto de vista de um
recurso metodologico engrandecedor e agregador de sentidos as vivéncias e
experiéncias geradas nos cursinhos pré-vestibulares e em eventos educacionais,
como os auldes®, mas ele deve ser tratado como evento, centrando, portanto, nos

aspectos que o definem como tal.

® Um exemplo de como o espetaculo ganhou espago e reconfigurou os eventos educacionais — mais
ou menos formais, ndo importando a distingdo nesse momento — pode ser apreendido nos festivais ou
bienais de literatura espalhados pelo Brasil ou mesmo nos eventos de grande porte que tratam da
venda de livros, cursos e exposi¢cdo de novidades tecnoldgicas como recursos educacionais para
gestores de instituicbes de ensino: marcas patrocinam 0 evento e promovem interacdes de varias
ordens, culminando com a entrega de brindes que satisfazem momentaneamente o leitor consumidor
comum ou os professores, coordenadores pedagdgicos e proprietarios de escolas. Isso resulta na
exposicao até orgulhosa desses sujeitos em relagdo aos seus “presentes” e aquisi¢des, perpetuando
para além da solenidade, o préprio evento, que, em consonancia com o que se constroi neste trabalho,
conta com a presencga de celebridades midiaticas que palestram, ministram cursos concorridissimos e,
por fim, caminham entre o publico, distribuindo autografos e oportunidades para registros fotograficos.
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3 UM PANORAMA DOS CURSINHOS PRE-VESTIBULARES, QUEM SAO E A
QUEM SAO DESTINADOS

Neste capitulo, a partir de um levantamento do que sdo os cursinhos pré-
vestibulares e as suas pecas de divulgacao para eventos educacionais, apresentamos
uma analise sobre os modos como eles se posicionam e a que publico se destinam.
A partir disso, as orientacdes metodoldgicas propostas com base no estudo de cunho
netnografico e de andlise de figura sdo basilares para a composicao desta parte do
trabalho, até porque elas contextualizam o espaco em que a hossa proposta de Plano
de Comunicacéo foi desenvolvida e a quem.

Em se tratando da vertente netnografica desta pesquisa, a proposta desse
caminho metodolégico também é de auxiliar trabalhos que utilizam informactes
presentes no ambiente virtual, apresentando, de maneira sistematica, um método de
coleta, analise e avaliacdo de dados. Logo, € imprescindivel mencionar que as ideias
do presente capitulo, principalmente nas analises de pecas de divulgacdo, foram
inseridas para o cumprimento dos objetivos do trabalho, fugindo de qualquer aspecto
“avulso” ou “aleatdrio” que comprometam as informagdes discutidas, conforme
preveem os trabalhos de Damasceno (2009), Ribeiro (2020) e Tavares (2020).

Do ponto de vista técnico, a existéncia do cursinho pré-vestibular se configura
como um “ponto fora da curva” no que diz respeito ao sistema de ensino oficial no
Brasil, uma vez que esses espacos aplicam metodologias diversificadas para o
desenvolvimento do ensino-aprendizagem, e o perfil do cursinho vai além de uma
instituicdo educacional regular. Todavia, ainda que os cursinhos pré-vestibulares
estejam inseridos nessa conjuntura, essas iniciativas tomaram grande forca no que
diz respeito a universalizacao do ingresso no ensino superior brasileiro, pois, por um
lado, percebe-se como o sistema educacional falha em preparar eficientemente os
seus jovens para o vestibular — sejam esses de escolas publicas ou privadas — e,
nesse contexto, os preparatérios para vestibulares se tornaram uma possivel solugéo
para estudantes que tenham interesse na educacgao superior, pois, muitas vezes, tais
organizagdes trabalham com uma infraestrutura fisica e metodoldgica que facilitam o
processo de estudo que tem como foco as provas de vestibular.

Por outro lado, as instituicbes anteriormente mencionadas apenas se
apresentam como facilitadoras no ingresso ao ensino superior para especificas

camadas da sociedade, principalmente as classes média e alta, uma vez que, no
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contexto de desigualdade social vivenciado no Brasil, € evidente constatar que nao
sdo todas as realidades que possuem a viabilidade para investir nos cursos
preparatérios para vestibular. Logo, o acesso a universidade por parte da populagéo
enfrenta diversos desafios, especialmente para estudantes originarios de camadas
mais baixas do corpo civil, bem como dos grupos minoritarios.

Conforme Heringer e Ferreira (2007, p. 151), o sistema educacional brasileiro,
do ponto de vista histérico, replica desigualdades que impactam negros e pobres, visto
que uma educacdao elitizada se desenvolveu e se consolidou, durante anos, no pais,
fazendo com que, dessa forma, diversas iniciativas do Estado (como a Lei de Cotas®?)
fossem necessarias para reparar ou minimizar os prejuizos gerados historicamente as
populacdes que nao pertencem ao ambito elitista.

Nessa conjuntura, surgem os denominados “pré-vestibulares populares” (CVP)
no final da década de 1970 e, apenas em 1990, no Rio de Janeiro, é que um pré-
vestibular para negros e carentes (PVNC) impulsiona a criacdo de outras iniciativas
desse cunho para as demais regides do Brasil. Esses cursinhos passaram a coexistir
com os cursinhos de grandes instituicdes educacionais (Objetivo, Universitario, Etapa,
dentre outras) que tinham como publico-alvo uma parcela diferente da populacéo.
Assim, propostas como o PVNC passaram a buscar sanar as demandas dos
segmentos populares que estavam a margem e possuiam mais dificuldades para
serem inclusos no ensino superior, como pobres, negros, indigenas estudantes de
escolas publicas. Logo, subsistem ainda nos dias atuais essas duas realidades no que
diz respeito a preparacdo para os vestibulares no Brasil: 0s que podem investir em
cursinhos preparatérios particulares, como também aqueles que dependem de
iniciativas como os pré-vestibulares populares para se qualificarem.

O universo dos cursinhos — além de ser famoso por suas técnicas de
memorizacdo, estratégias de estudos e demais metodologias que atraem com

facilidade o corpo estudantil — também & conhecido por realizar eventos educacionais

10°A chamada Lei de Cotas (Lei n° 12.711, de 29 de agosto de 2012) obrigou as universidades,
institutos e centros federais a reservarem para candidatos cotistas metade das vagas oferecidas
anualmente em seus processos seletivos. Como exemplo dessas cotas, ha aquelas que séo destinadas
para estudantes de escolas publicas e que possuem renda per capita de até um salario minimo e meio.
Outros tipos séo as cotas que tomam como base a cultura de um povo, como a cota para indigenas,
negros e pardos. Além disso, h& cotas voltadas para inclusdo regional, como no Agreste de
Pernambuco, onde as universidades federais concedem uma porcentagem de 10% na pontuacgdo do
estudante para que aqueles que sejam residentes da regido possam ter acréscimo de pontos na
selecao de vagas. Disponivel em: <https://vestibular.brasilescola.uol.com.br/cotas/lei-das-cotas.htm>.
Acesso em: 13 de jul. 2021.
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(como os auldes) que se desenvolvem com a proposta de discutir junto ao alunado os
principais contetdos que séo cobrados em provas avaliativas como o Exame Nacional
do Ensino Médio (ENEM). Nessas solenidades, € comum o0 uso de recursos
audiovisuais e intervencdes artisticas para prover uma dinamicidade ao encontro,
tendo em vista que do momento em que se inicia 0 evento até a sua finalizacéo, a
ideia é “fugir” do método tradicional de ensino e, a partir de um contexto mais ludico,
apresentar a informacao de maneira objetiva.

Dessa forma, dentro dos auldes, os recursos que compdem essas culminancias
sao pensados estrategicamente com a finalidade de discutir as informacgdes da forma
mais objetiva e leve possiveis, fato que justifica a idealizacdo de um Plano de
Comunicagdo para que o evento, de fato, traga beneficios aos organizadores e
marcas envolvidas, além de cumprir as expectativas do publico participante.

A partir desse cenario, € cabivel destacar algumas pecas graficas que foram
utilizadas para a divulgacéo de aulbes, a fim de analisar os objetivos de comunicacao
de cada uma delas e como sdo percebidas pelo publico-alvo desses eventos. O
material analisado se atém a folders veiculados digitalmente em perfis das midias
sociais dos organizadores de aulGes, especificamente no Instagram®!, bem como foi
recolhido como base nos mais recentes eventos realizados para o ENEM 2020%.
Outrossim, na continuidade deste capitulo, iremos analisar esses materiais buscando
entender o que as pecas dizem e como se manifestam para tal comunicacéao,
fundamentados na analise de imagem proposta por Barthes (1990), a partir de seus
sentidos denotativo e conotativo.

No que diz respeito ao sentido denotativo sob a perspectiva da analise de
imagens, Barthes (2006) discute que essa investigacdo busca se centrar ao sentido
primario das palavras. J& o sentido conotativo, por outro lado, vai além do significado
basico, abrindo espaco para uma interpretacdo do objeto que explora o imaginario,
bem como a potencialidade de ressignificacdo. A titulo de ilustragcéo, pode-se destacar
a palavra “doce” que, a luz da denotagao, significa um sabor ou, para a gastronomia,

configura-se como qualquer confeccdo culinaria em que entre agucar ou outros

11 0O Instagram é um aplicativo de compartilhamento de fotos e videos de alcance global — atualmente
pertence ao grupo Facebook, do empresario Mark Zuckerberg.

12 Devido ao contexto da pandemia da Covid-19 e as medidas restritivas de seguranca higi€nica, o
ENEM 2020 s6 pbde ser realizado no ano de 2021, nos dias 17 e 21 de janeiro. Logo, os exemplos
discutidos neste capitulo tomam como recorte apenas as solenidades que ocorreram com foco na
edi¢do 2020 do exame.
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adocgantes; ja numa analise oposta, do ponto de vista conotativo, a palavra “doce”, se
referida a uma pessoa, por exemplo, pode vir a significar uma caracteristica pessoal
gue sugere afeto, suavidade ou encanto — dependendo do contexto, portanto. Dentro
da vertente comunicacional, a compreensdo desses conceitos se faz pertinente a
partir do entendimento de que determinados elementos denotativos, por meio de um
contexto, podem resultar em conotacfes atrativas para a relacdo com o produto,
servico e da prépria marca.

Para o desenvolvimento de um plano de comunicacgdo, € importante pautar-se
nas analises conceituadas pelo autor, tendo em vista que, com uma estratégia
comunicativa previamente planejada, isto €, que parte da selecdo minuciosa de
quaisquer elementos que venham a compor, por exemplo, a divulgacdo de um evento;
a organizacdo conseguird atingir os objetivos mensurados com a promoc¢ao de sua
iniciativa, seja a aproximacdo com potenciais clientes, a divulgacdo dos servicos
prestados ou até o lancamento de novos produtos para o publico. Dessa forma, a
maneira com que a marca se comunica interfere diretamente no modo com que a
audiéncia a percebera, resultando na aderéncia ou ndo de seus eventos.

Inicialmente, analisamos uma das pecas do Curso Fernanda Pessoa!® para a
divulgacdo de uma conferéncia educacional, realizado na modalidade online.
Conforme Barthes (1990), ha uma mensagem denotativa a ser levada em
consideracao na analise de imagem, investigacdo essa que corresponde ao processo
de identificar os planos, os angulos e as cores. No caso da imagem abaixo (fig. 1),
veiculada em 12 de outubro de 2020, que divulga a intitulada “Convengao FP”,
percebe-se uma fotografia em segundo plano com a professora Fernanda Pessoa em
um palco centralizado, de bracos abertos, acompanhada por holofotes nas
extremidades da imagem e, além dela, mais ao fundo, ha um auditério com varias
pessoas as quais suspendem seus celulares e lanternas ligadas, gerando um efeito
luminoso na imagem. Ainda de acordo com o0 autor mencionado, € pertinente
considerar também a analise conotativa de um objeto, pois diz respeito a aspectos
tanto do ponto de vista de quem produz o objeto, como de quem o consome, isto €,

aguele que ocupa o lugar de interpretagédo da mensagem.

13 O Curso Fernanda Pessoa é um preparatério para vestibulares focado em Redacéo e Linguagens;
sua sede esta localizada na capital pernambucana, em Recife, e, anualmente, a organizagdo promove
eventos educacionais. No caso da empresa citada, tais solenidades s&o intituladas como “Convencéao
FP”.
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Logo, a mensagem conotada possui uma parcialidade e, portanto, difere do
carater idealmente objetivo proposto pela analise denotativa. Tendo em foco a figura
analisada neste instante do trabalho, alguns elementos conotativos podem ser
levantados e reforcam, simultaneamente, uma identidade assumida pela instituicao
organizadora do evento, como é o caso da frase centralizada “O MAIOR EVENTO DE
REDACAO DO BRASIL” e, logo abaixo, encontra-se o tema da solenidade “E O
prémio VAI PARA...”, o qual resgata a referéncia de um discurso recorrente nas mais
diversas premiacgdes existentes no globo, especificamente no momento anterior ao
anuncio de um ganhador de determinada categoria. A peca traz a memoria a pratica
de iluminar os espacos de grandes shows com celulares, engrandecendo o espetaculo
do artista; ela retoma uma linguagem visual reconhecida que remete a grande arte do
cinema, hiperbolizando o proprio sentido da aula, de como ela é desenvolvida e
mesmo o publico diverso e multiplo a quem ela é dirigida. Ademais, o dourado utilizado
na tipografia remete a uma ideia de luxo, riqueza e grandiosidade, carater esse que
também faz referéncia ao ambito das premiacdes, como ritual do tapete vermelho e o
exibicionismo dos artistas diante das cameras fotogréficas.

Dessa forma, a partir dos elementos pontuados, percebe-se como uma
comunicacao objetiva e, ainda assim, repleta de significados, contribui para a geracao
de uma expectativa no publico consumidor, pois, como se pode ver na repercussao
de outras publicacdes para divulgacédo do evento em questéo (fig. 2), a audiéncia se
mostrou interessada ou, até, identificada, pela proposta, ainda que tenha sido

necessario, ha época, adquirir ingressos para participar da solenidade.

Figura 1 — peca de divulgacéo para auldo pelo Curso Fernanda Pessoa

FERNANDA PESSOA APRESENTA
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OMAIOR EVENTO DE REDAGAO DO BRASIL

VAI PARA..
1°DE NOVEMBRO

\2
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Figura 2 — comentéarios em peca de divulgacao

fisicamblard Que Orgulhpoo! w ' Tenho
certeza que vai ser INCRIVEL!

2 curtidas

(;.‘ wiilmedeiros Maravilhosaaaa @)
¢ Responder

maria_helena_oliveira_10 E eu que nem sou
aluna, tenho 46 anos, sigo esta professora
admirével e AMEEEI o tema!!!!
@pessoafernanda vocé passa uma energia
incrivel!!!! Inteligente, linda, irreverente e
surpreendente!!! Gratiddo por nos passar tanta
energia positiva, calor humano, positividade e
alegria de viver! Sou sua fa! Nao vejo a hora de
meus filhos chegarem na idade de ser seus
alunos. Aqui em casa eles ja dizem: “ahhh,
mae, é aquela professora top, né?!" & Que
vocé continue com muita salde e com este
jeito especial e espetacular de ser! Parabéns!!!!

Responder

renatoviitor Sempre impressiona!!!
Saudadesss

Responder

@ du.luiz11 Uhuuuuu ¢*
Responde

z nicollym.martins Ingresso comprado & & &
¥ & ahhhh

Fonte: Instagram

Até o dia 22 de julho de 2021, foram 6.756 visualiza¢bes, bem
como 75 comentarios na referida postagem. Os e-mojis que a
acompanham sdo assim distribuidos (além de integrarem os
proprios comentarios): rosto apaixonado (63); coracdes (44);
palmas (16); outros (16).

Outro caso importante que serve como exemplificacdo do que estamos
discutindo é o caso de Descomplical4, uma empresa que promove, além de cursinhos
online preparatorios, eventos educacionais e, dentre esses, auldes. Conhecidos pelo
dinamismo de seus conteudos, hd um evento que, conforme a empresa, é anunciado
como o0 maior auldo do mundo, que possui varias horas de programacdo, com
discussdes no periodo da manha, tarde e noite.

Do ponto de vista denotativo (fig. 3 e fig. 4), as pecas de divulgacao do evento,
especificamente as que foram veiculadas no dia 15 de janeiro de 2021 pela empresa,
correspondem a elementos visuais que, juntos, enunciam uma mensagem de carater

coerente. Como € o caso do relampago e a cor verde — que faz referéncia ao logotipo

14 A Descomplica é uma startup de educacdo e tecnologia que, através de plataforma online,
disponibiliza videoaulas focadas no ENEM e principais vestibulares do Brasil.
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da empresa — em contraste ao fundo; o “d” da marca, que é localizado no canto
superior (tanto na fig. 3 como a fig. 4), posicionamento esse que facilita a rapida
associacao do evento ao seu idealizador que, no caso, € a Descomplica; outro ponto
que também merece destaque é a comunicacédo verbal da primeira peca, onde o titulo
gue esta em caixa alta possui cores divergentes (preto e branco), a fim de demarcar
0S pontos principais para a logistica do evento: transmissao ao vivo e gratuita; nas
figuras, também, ha um relampago que pode parecer aleatério numa analise
denotativa, mas veremos a seguir, do ponto de vista conotativo, que tais elementos
foram usados de maneira estratégica; a tipografia selecionada para a composicao das
pecas, usando recursos como o negrito e o italico, cooperam para a facil interpretacéo
dos dados do evento; por fim, ha uma seta na extremidade inferior direita vista na fig.
4, que indica a continuidade da publicacdo com mais informacdes.

Por outro lado, percebe-se, nesses casos, uma exploracdo do aspecto
linguistico na construcao desses posteres digitais, uma vez que reforcam gatilhos que
facilitam a rapida interpretacdo e proporcionam, por conseguinte, 0 acesso para novos
inscritos, como € o caso de “AO VIVO E DE GRACA”, a fim de prospectar diferentes
tipos de estudante (fig. 3).

Numa abordagem conotativa, dentro de uma anélise, também, de funcdes da
linguagem, Barthes (1990) ainda lembra que a conotacao se d4, em muito, devido ao
fato de que existem elementos responsaveis por direcionar a interpretacdo do
receptor, com o fito de assemelhar esses signos as intencionalidades do emissor. Isso
se justifica com o uso de determinados componentes que acionam outras referéncias,
como é o caso do relampago, na fig. 4 que, especificamente, € introduzido ao titulo e
provoca um dinamismo, bem como uma atracado ao nome do auldo, o que também faz
uma breve associacao a identidade visual do grupo musical Kiss, uma banda de rock
norte-americana formada em 1973, caracterizada pelo uso de recursos artisticos
varios na composicdo de suas performances, desde a pirotecnia até maquiagens
extravagantes. Dessa forma, a comunicacdo se direciona ao publico que, em sua
maioria, faz parte do grupo juvenil e, além disso, nota-se que 0 uso desse elemento
destaca o0 neologismo criado pela marca para o auldo: “relashow” (relagdo show).
Essa ideia pode revelar até uma das propostas do evento: relacionar, através de
recursos que remetam a um show (como o uso de musicas, performances e efeitos
visuais), os conteudos que serdo cobrados nas provas de vestibular. Outro aspecto a

ser analisado na segunda figura aqui retratada € a tipografia com a formatacdo em
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italico, o que representa a no¢cao de movimento e agilidade — aspectos esses que,
somados a outras informac¢des do card, resgatam valores da marca idealizadora,
conhecida pelo processo de descamar, de forma prética, assuntos percebidos pelo
publico que sejam de dificil assimilagéo.

Figura 3 — peca de divulgacéo para auldo da Descomplica

Fonte: Instagram

Figura 4 — peca de divulgag¢é@o com orienta¢bes do evento

d

Fonte: Instagram

Até o dia 16 de agosto de 2021, foram 11,1 mil curtidas, bem como
198 comentarios na referida postagem. Os e-mojis que a
acompanham s&o assim distribuidos (além de integrarem os
préprios comentarios): rosto apaixonado (32); coracdes (37);
outros (20).
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Com base nessas discussfes, nota-se o posicionamento das marcas em
relacdo aos eventos divulgados e, dessa forma, nos orienta para a definicdo de como
e para quem tais cursinhos sao destinados. No primeiro exemplo, ha o caso do Curso
Fernanda Pessoa e uma proposta de evento interdisciplinar, mas tal experiéncia esta
restrita a apenas uma parcela de estudantes, uma vez que, para acessar o evento, é
necessario comprar ingressos. Essa conjuntura se apoia na questdo historica
discutida logo no inicio deste capitulo, quando nos referimos ao sistema educacional
envolto de uma proposta elitizada. Por outro lado, apesar de ser uma instituicao
privada, o caso Descomplica apresenta programacdes gratuitas, como o dito “AULAO
RELASHOW?”, que propbe, também de maneira interdisciplinar e gratuita, atrair
estudantes das diversas camadas sociais, dentre eles os que vivenciam alguma forma
de vulnerabilidade social.

Para cada exemplo, ha uma conjuntura especifica construida ou um contexto
e, em decorréncia disso, um perfil de publico caracteristico. Tais imagens fazem parte
de cenarios particulares, acionam os discursos construidos pelas marcas e identificam
a quem querem se destinar. No caso do Curso Fernanda Pessoa, vé-se o espetaculo
construido com base nas referéncias do universo das premiacdes e como,
simultaneamente, 0 acesso a essa realidade requer que 0s sujeitos participem de uma
realidade social privilegiada; por outro lado, no caso da Descomplica, o acesso a
educacdo vem ndo s6 como proposta nas entrelinhas, mas também como narrativa
das préprias pecas, pois, ao reforcar a gratuidade dos eventos, abre-se um espaco
para que a audiéncia seja constituida por publicos com vulnerabilidades socioecon6-
micas, além de, também, buscar abranger um publico alternativo e até mais velho,
tendo em vista o uso das referéncias visuais que compdem as pegas, que acionam
memorias de especificas geracdes no que diz respeito ao consumo de massa.

Apesar das distincbes logisticas evidenciadas nas divulgacées dos eventos
retratados, as empresas que promovem iniciativas com foco na retencédo de uma
maior audiéncia ndo so6 estaréo divulgando tais solenidades, mas também criardo uma
oportunidade de autopromocéo, visto que, ao impactarem de maneira massiva um
publico, constréi-se um cenario ideal para o lancamento de produtos e servigos —
discusséo que seré desenvolvida no capitulo a seguir, com base em exemplificagfes
gue evidenciam esse aspecto da comercializacdo enquanto, também, uma vantagem

adquirida atraves da elaboracéo de um plano de comunicacao para eventos.
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4 PROPOSTA DE PLANO DE COMUNICACAO, ESTRATEGIAS DE
IDENTIFICACAO COM O PUBLICO-ALVO, LANCAMENTO DE PRODUTOS
EM EVENTOS, O CASO GALO DA REDACAO

A partir desse momento, entdo, vao ser retomados conceitos para o Plano de
Comunicacéao do aulédo a ser promovido pelo Galo da Redacéao, incluindo, nele, uma
breve contextualizacdo do que consiste a organizacdo supracitada, a apresentacao
de suas propostas metodologicas, bem como de estratégias para acionamento e
identificacdo do publico-alvo, finalizando com proposta de langcamento de produtos e
servicos em eventos desse cunho. Além disso, é pertinente ressaltar que, para a
composicao do Plano, foi definida uma temética a ser trabalhada no evento, que tem
como base discutir aquilo que o publico-alvo (os estudantes) estdo familiarizados
como forma de gerar identificacdo e, consequentemente, incitar a procura por essa
“solenidade”. Desse modo, a fim de diversificar com outros temas ja trabalhados em
auldes anteriores?® pelo Galo da Redagao, tem-se como tematica central desse evento
0 universo das obras cinematograficas de animagdo — ambito esse que, apenas em
2016, movimentou, aproximadamente, o valor de R$ 4,6 bilhdes dentro do mercado
brasileiro consumidor de animacdo, conforme estudos do Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social.

Dessa forma, o trabalho se caracteriza por sua vertente tedrica — que levanta
conceitos essenciais para o0 embasamento do Plano de Comunicagdo — bem como
pelo ambito pratico, tendo em vista que estamos tratando de um evento real e que
possui realizacdo prevista para o segundo semestre de 2022, jA que, diante dos
impactos gerados pela pandemia do coronavirus, desde o fim de 2019, a execucéo
de eventos com capacidade total ainda se constitui como uma ameaca eminente a
populacdo. Nesse sentido, a proposta se vé mais atrativa a partir do momento que o

publico-alvo — os jovens — estiverem com imunizacdo completa, uma vez que, sem

15 O Galo da Redacéo oferece, anualmente, cursos, apostilas e, préximo das datas de realizacdo das
principais provas de vestibular, finaliza suas atividades culminando em um auldo de redacdo que visa
discutir os principais aspectos da escrita de forma dinamica, pratica e ambientada num universo do
conhecimento. Como exemplo disso, tem-se o auldo de 2018 (vide apéndice A), nomeado “Divando na
Redagao do Enem: as divas pop e a redagao”, que se propds a debater a redagao sob o olhar das
contribuicdes de famosos nomes da musica pop mundial. Na solenidade que durou 3 horas, foram
reunidos 200 estudantes no auditorio do curso de medicina, na UFPE — CAA. Em 2019, um novo aul@o
foi realizado (vide apéndice B com acervo selecionado de fotografias) e esse teve como tema “Luz,
camera, redagao: o cinema sob as lentes da redagdo do ENEM”, o qual obteve 4 horas de duracédo e
reuniu 350 estudantes no Teatro Difusora, um espaco de eventos da cidade de Caruaru-PE. Ambos os
eventos visavam tanto divulgar o trabalho da empresa, como protagonizar o ramo dos eventos
educacionais espetaculares no Agreste pernambucano.
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isso, pode-se instaurar um cenario de inseguranca e isso € capaz de comprometer a
aderéncia a solenidade.

E importante mencionar, nesse instante, sobre a marca associada ao evento, a
fim de que seus valores sejam conhecidos e como esses ideais serdo traduzidos
dentro do planejamento comunicacional. Dito isso, 0 Galo da Redacdo é uma startup
educacional voltada para a capacitacdo de estudantes que irdo prestar os principais
vestibulares do Brasil, como é o caso do ENEM. Idealizada em 2017, através de um
perfil no Instagram, com o intuito de disseminar conteddos gratuitos no que tange a
redacdo do ENEM, a iniciativa logo se tornou um projeto de extenséo da Universidade
Federal de Pernambuco, no Campus Agreste, sob orientacdo do professor Marcelo
Machado Martins (também orientador deste trabalho de conclusdo). A partir daquele
momento, intensificou-se o objetivo de fornecer, de maneira acessivel, cursos
preparatérios que visassem ao desenvolvimento das habilidades de escrita de
estudantes da cidade, a fim de que eles conseguissem ingressar no ensino superior,
tendo em vista que a redagdo, para 0s principais vestibulares, assume grande
relevancia na pontuagéo final do candidato.

E possivel destacar também que, dentro do contexto de desigualdade
educacional vivenciado no pais, dos milhdes de estudantes se inscrevem no ENEM,
poucos Sdo 0S que atingem notas maximas ou suficientes para ingressarem nas
instituicbes de ensino superior e, dentro do perfil daqueles que sdo aprovados nas
unidades, percebe-se que muitos vivenciaram uma realidade elitizada de preparacao
para o vestibular, através de cursinhos preparatérios que se destinam a esse publico.
Tendo em vista esse cenario, 0 Galo da Redacédo desenvolve iniciativas tanto gratuitas
como mais acessiveis para quaisquer perfis estudantis, por meio de cursos, eventos,
fornecimento de materiais didaticos, monitorias, minicursos e correcdes de redacao,
a fim de que os candidatos ndo encontrem na questdo socioecon6mica um
desestimulo ou obstaculo para o ingresso a universidade.

Enquanto proposta metodoldgica para o desenvolvimento de aulas de redagéo,
por exemplo, os cursos do projeto se baseiam em metodologias ativas de ensino que
contrastam com métodos mais tradicionais, pois ressignificam a ideia de sala de aula
e a relacéo professor-aluno, focando mais no estudante e no desenvolvimento de sua
habilidade de escrita. Isso se consolida com o uso de referéncias do conhecimento
gue sao populares entre os estudantes — desde séries, filmes, musicas, quadrinhos e

outros produtos de consumo de massa — como contetudo de aula, a fim de tornar a
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experiéncia em classe mais atrativa e, consequentemente, imergir o estudante num
universo dindmico no que diz respeito ao aprendizado de redacédo. Além disso, 0 uso
de métodos que pertencem a outros campos do saber também se constituem como
proposta metodologica nas iniciativas fornecidas pelo projeto, desde técnicas do
teatro, da danca, do universo musical e até cinematografico. Essa maneira
diferenciada na mediacdo de uma aula de redacdo resulta na criacdo de um
espetaculo como ferramenta didatica, e se faz necesséaria para a reparacdo de
prerrogativas discriminatdrias no que diz respeito ao habito de escrever, uma vez que
a escrita, culturalmente, € associada tanto a um processo de dificil assimilacdo, como
também de excluséo social, fazendo com que muitos acreditem que ndo conseguem
desenvolver tal habilidade, pois a pratica requer um conhecimento técnico e de mundo
que, por motivacdes socais e histdricas, ainda é superficial para véarias realidades.

Em 2019, ao ingressar no processo de incubacao fornecido pelo Porto Digital,
no Armazém da Criatividade, conhecimentos — como o empreendedorismo,
planejamento financeiro, expansdo de negdcios, investimentos e outros saberes
relacionados — comecgam a sedimentar uma nova perspectiva para o projeto, que, no
referido ano, desenvolveu trabalhos que envolviam o meio digital, através de eventos
online e disponibilizacdo de e-books na internet. No ano de 2020, diante do contexto
da pandemia da Covid-19, o projeto voltou-se apenas a iniciativas online, realizando
eventos, cursos e disponibilizando apostilas gratuitas em diversos momentos do ano,
com o intuito de auxiliar vestibulandos que passavam por dificuldades e buscavam
melhorar a técnica de escrita de forma dinamica e objetiva. Em 2021, j4 sdo mais de
90 mil seguidores apenas no perfil do Instagram e, conforme registros da empresa,
cerca de 300 alunos ingressaram no ensino superior nesses anos de atuacao.

Ademais, é imprescindivel considerar que, para o desenvolvimento de um plano
de comunicacdo voltado aos eventos, o profissional deve estar por dentro da
organizacgdo geral da solenidade, a fim de conseguir, através de uma macro e micro
visOes da proposta, traduzir os objetivos do evento numa comunicagéo assertiva. Para
tanto, € necessario ter conhecimento do planejamento do proprio evento e, nesse Vviés,
cabe acionar o modelo para planejamento e organizagcdo de eventos proposto por
Fortes e Silva (2011, p. 42) que, conforme o0s autores:

De maneira simplificada, o processo de planejamento consiste em
estabelecer em que ponto uma organizacao se encontra no presente e para

gue ponto seria mais aconselhavel se dirigir no futuro, acrescentando a
definicdo das estratégias ou taticas necessarias para atingir tal ponto. Em
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outras palavras, o processo de planejamento se interessa pelos fins e pelos
meios para atingir o ponto ideal. (...) Quando comeca 0 processo de
planejamento do evento? A resposta a essa pergunta depende do ineditismo
ou ndo do evento, ou seja, se sera realizado pela primeira vez ou nao.

Com o objetivo de facilitar a visualizagdo dos aspectos principais a serem
considerados na idealizac&o de iniciativas como a da que estamos tratando, Fortes e
Silva propdem um modelo sistematico (anexo a) que pontua caracteristicas
especificas que profissionais da area podem utilizar como um guia de planejamento
para eventos, independentemente de pertencerem ao campo das relacbes publicas
ou do marketing.

Dada a retomada da contextualizacdo referencial que orienta a constru¢ao do
Plano de Comunicacdo em questdo, vale rememorar, também, as etapas que
envolvem a elaboracdo desse planejamento (GRUPO DE EVENTOS, 2019). Tal
segmentacdo possui a seguinte linha de raciocinio: identificacdo dos objetivos;
definicdo de parceiros e colaboradores; desenvolvimento de storytelling;
estabelecimento de canais de comunicacdo; montagem de cronograma e

gerenciamento de crises.

4.1 Identificacdo dos objetivos

De inicio, é necessario que as finalidades para a realizacdo do evento sejam
evidenciadas previamente, com o fito de que o trabalho do profissional esteja de
acordo com a proposta da programacao e, dessa forma, formule estratégias de
comunicacdo que sejam assertivas. Nesse viés, € essencial estabelecer uma meta
principal do evento, seja a melhoria da percepcao da marca, o anuncio de novas
parcerias, a promoc¢ao de langcamentos de produtos ou simplesmente o engajamento
entre colaboradores.

No que diz respeito ao plano de comunicacdo focado no ambito em que
estamos trabalhando, vale ressaltar que esse documento se configura como um mapa
que orienta a direcdo necessaria para chegar ao objetivo almejado pela organizacao.
Sobre isso, dada a experiéncia em eventos anteriores, a marca Galo da Redacédo
preocupa-se em melhorar a percepcédo da empresa, bem como fornecer um espaco
de engajamento entre colaboradores e parceiros. Para o Plano em questdo, a
empresa almeja centralizar seus esfor¢os de comunicac¢ao nos objetivos que até entao

nao foram levados em consideracdo, como o langamento de novos produtos e
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servigos, utilizando a solenidade como um potencial momento para a conversao da
audiéncia em clientes futuros.

Como forma de tornar o langamento dos novos produtos e servicos, o auldao de
redacdo a ser executado pretende fornecer materiais didaticos disponibilizados nos
cursos regulares do Galo da Redacéo, brindes personalizados (pasta escolar, caneta
e bloco de notas), além da prépria aula que tem como base a metodologia utilizada
nas demais atividades do cursinho. Esses artificios, em conjunto, conjecturam-se
como uma oportunidade de experenciar a didatica do curso, dando uma degustacéo
da experiéncia a longo prazo. Sobre a estreia de inéditos bens de consumo pela
marca, tem-se, como objetivo da empresa, anunciar o lancamento de cursos online,
apostilas direcionadas a pratica da redacao e, além disso, conceder descontos que
atraiam o publico do evento para adquirir tais artigos.

4.2 Definicdo dos parceiros e colaboradores

Definir os envolvidos no evento se apresenta como um dos pontos principais
para que a organizacao venha a lograr éxito com a realizacdo da solenidade. Isso
porque esse movimento de colaboragéo apresenta-se como uma tendéncia do proprio
mercado, uma vez que, conforme Albertin e Amaral (2010, p.1): “As empresas estao
recorrendo a formacao de aliancas, parcerias, redes e outras formas de unido para
desenvolver e lancar produtos inovadores, com mais qualidade, velocidade e menor
custo.”

Ademais, vale destacar que a selec¢do de parcerias que facam parte do ramo
de atuacdo da empresa sao potenciais vinculos que podem agregar valor a iniciativa
como um todo. No caso do Plano aqui proposto, o campo educacional possui uma
variedade de segmentos, dos diversos niveis de ensino e com diferentes fins. Com
base em experiéncias anteriores, pode-se considerar viavel vincular o evento a
parceiros do ambito da educacéo superior (universidades publicas ou instituicdes
privadas) ou até escolas de idiomas, visto que essas empresas ou organizacdes
possuem interesse, em sua maioria, em impactar o publico-alvo do evento: estudantes
de nivel médio, principalmente os que realizardo o Exame Nacional do Ensino Médio
ou vestibulares especificos. Nesse contexto, o estudante & visto como potencial
cliente para a instituicdo de educacao superior privada, uma vez que esta a um passo

de ingressar nesse nivel e, por outro lado, o curso de idiomas também se beneficia,
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uma vez que a habilidade em outras linguas se faz necesséria para a busca de mais
oportunidades no mercado de trabalho e no proprio viés académico e universitario.
Conforme vimos, os colaboradores, isto €, aqueles que estdo diretamente
associados a execucao do evento, sdo outro ambito importante, mas vale considerar
que devem ser divididos em comissées ou coordenacfes e possuem
responsabilidades especificas, a fim de que a logistica do encontro possa ser mais
bem acompanhada pela propria empresa. Para a formulacao deste Plano, faz-se ideal
0 envolvimento das pessoas responsaveis pelo setor de marketing da empresa, com
a intencdo de que todas as estratégias de comunicacao sejam alinhadas de acordo
com as suas metas. No caso, como a proposta do evento volta-se também ao
lancamento de produtos e servicos, é necessario que essa ideia esteja vinculada a
argumentos de autoridade que comprovem a qualidade dos servigos prestados, como
0 uso de relatos pessoais de ex-alunos e mesmo de professores universitarios que

apoiam a causa.

4.3 Desenvolvimento de storytelling

Desde os periodos mais antigos das civilizagdes, os individuos utilizam da
contacdo de histérias com fins de persuasédo e propagacdo de ideias. No ambito
mercadoldgico, esse recurso se vé como cada vez mais essencial, pois é percebido
que, com o avan¢o dos habitos de consumo, jA ndo é mais suficiente a simples
divulgacao de um produto ou servico para a geracao de receita; agora, acima de tudo,
as marcas devem elaborar narrativas comunicacionais que aproximem e convertam
as pessoas em clientes, utilizando de técnicas que envolvam outros sentidos dos
consumidores, como 0 emocional.

Sobre esses métodos, um artificio que vale ser mencionado é o storytelling,
técnica essa que, conforme Xavier (2017), consiste na unido da abordagem técnica
com a capacidade de elaboracado e conexao de fatos, atribuindo-lhes uma percepcao
envolvente que retenha a atencdo da audiéncia e tome como base um conceito
principal. Comerciais de tv, anancios de internet, panfletos distribuidos em espacos
publicos e privados e outdoors sdo alguns canais em que o uso dessa metodologia
pode agregar valor para a marca. Essa técnica, que se baseia na construcao de
narrativas, pode ser desenvolvida com uma roteirizacao focada em persuadir o publico

de que aquele produto ou servigo é relevante.
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Em se tratando deste Plano, o recurso mencionado define um tom para a
comunicacado com 0s possiveis participantes e até como as mensagens contidas nas
divulgagbes serdo disseminadas. Diante da temética definida para o evento, que diz
respeito ao universo das animag¢fes cinematograficas e sua relagdo com a escrita,
podem-se trabalhar diversas narrativas capazes de atrair o publico, como a
associacdo dos classicos da Disney — estudio amplamente reconhecido por suas
producdes audiovisuais animadas — a tematicas da atualidade. A titulo de ilustracéo,
pode-se mencionar o filme Frozen!® que, langado em 2013, discute sobre a histéria de
duas irméas, Elsa e Ana. As garotas acabam perdendo os pais e, no decorrer do longa-
metragem, embarcam num processo de autoconhecimento, resgatando suas préprias
raizes. Além disso, um ponto diferencial se d& pela figura Elsa, que possui
superpoderes de manipulacdo do gelo, porém ndo consegue gerenciar, ha primeira
versao do filme, tais habilidades, o que faz a protagonista se isolar em um castelo, a
fim de que ndo chegue a prejudicar alguém que possua algum tipo de relacdo. Por
outro lado, Ana considera que a forma com que sua irma lidou com as suas questdes
individuais ndo foi a maneira mais adequada de trabalhar essa situacao, indo até o
castelo em que Elsa esta localizada para convencé-la de que ha uma solucdo melhor,
principalmente com diadlogo e empatia.

Apesar de ser uma animacao destinada ao publico infantil, os valores oriundos
dessa obra evidenciam aspectos socioemocionais importantes para o0
desenvolvimento de um individuo. Além disso, o fato de tratar da histéria de princesas
e como essas relacionam entre si — fugindo do enredo tradicional de uma princesa e
sua busca desenfreada por um principe — revela como as conexdes sociais de base
Sao mais que essenciais, principalmente no contexto familiar. Outro aspecto a ser
ressaltado é a inseguranca que a Elsa possui no que diz respeito ao descobrimento
de suas novas habilidades, conduta essa também presente na atualidade quando
individuos desenvolvem determinadas praticas e se questionam sobre o potencial que
possuem. Logo, percebe-se que a producéo retratada vai além de um mero objeto de

entretenimento, mas se posiciona, também, como um instrumento que, a depender do

16 Frozen é uma obra cinematografica dos estudios Disney que foi lancada em 2013. Do ponto de vista
econdmico, o longa arrecadou cerca de 1,2 bilhdo de délares nas bilheterias. Tempos depois, ao ser
lancada uma segunda verséo do filme, a obra tornou-se a maior bilheteria no ramo das anima¢des na
histéria do cinema, deixando para tras sua prépria versdo antecessora — de 2013 — e Os Incriveis 2 —
—lancado em 2018 (SCARPA, 2020).
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consumidor, pode ser visto como uma oportunidade de formacdo ou ampliacdo do
senso critico das pessoas, sejam essas criancas, adultas e até idosas.

Nesse contexto, cabe salientar que, dentro da programacao do evento, serao
desenvolvidas diversas discussOes que estdo interligadas ao tema central
(animacdes) e a como observar essas producfes animadas do ponto de vista critico
e humano, de forma que os personagens deixam de ser figuras alegoéricas para serem
analisadas dentro de uma sociedade real com problemas especificos. Assim, a partir
de uma selecdo prévia das obras, este Plano de Comunicac¢é&o visa usufruir, em pecas
de divulgacao, alguns dos personagens célebres desse universo, a fim de provocar
interesse no publico para que conhecam suas figuras favoritas dentro de uma
abordagem diferente das telas dos cinemas, como também enquanto objeto de escrita
e analise critica.

O storytelling se mostra, portanto, como uma ferramenta importante na
comunicacao e, a partir de linguagens verbal e ndo verbal, possui a capacidade de
persuadir o consumidor. Dentro dessa perspectiva, com o fito de contextualizar as
acOes de comunicacdo que serdo desenvolvidas, selecionamos algumas referéncias
visuais que se constituem como potenciais ativadores das memorias afetivas do
publico, a fim de conjecturar um arcabouco de ideias para que os profissionais
envolvidos possam trabalhar com uma pratica unificada no que diz respeito a como o

evento deve ser visto e consumido.

Figura 5 — imagem de abertura das produgdes cinematogréaficas dos estudios Disney
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A figura 5, do ponto de vista denotativo, compde um castelo centralizado, com
paisagem aberta ao fundo, numa perspectiva que evoca a evasao (ao fundo) e a
realidade factual da vida vivida no presente (no proprio castelo). Até entdo, percebe-
se que o castelo se configura dentro da 6tica medieval: um lugar afastado, com
predominéancia da propria natureza. Além disso, a assinatura “Walt Disney Pictures”
se posiciona em um ponto da imagem que facilita a leitura pelo leitor. Por outro lado,
0 viés conotativo atribui a mensagem fotogréafica (Barthes, 2000) lembrancgas que vao
além do visual, mas que também contam com a presenca de sons, como € o caso do
brilho que faz uma curva sob o castelo que, nos longas-metragens, possui um som
gue acompanha a formacéo desse traco curvilineo. Além disso, 0 uso da tipografia
arredondada em “Walt Disney” gera uma fluidez na leitura e a maneira com que
determinados tracos se repetem nesse texto, como o movimento circular das letras
“W”, “T7, “D”, “I”, “S” e “Y”, sustenta essa caracteristica.

Numa peca de divulgacéo, por exemplo, pode-se manter a tipografia classica e
substituir o texto original por outro titulo, sendo possivel resgatar, de imediato, o
universo das animagoes, tendo em vista que esses elementos fazem parte da vivéncia
do publico. Logo, o uso do storytelling como componente narrativo de impacto é capaz
de ser acionado dos pequenos aos grandes detalhes, uma vez que a base é simples:
contar uma historia de acordo com o contexto.

Na figura a seguir (fig. 6), 0 uso de personagens da Pixar'’ que interagem com
o logotipo da empresa também é um elemento importante a ser incluido numa
narrativa, principalmente na divulgacdo de eventos como o que estamos discutindo,
uma vez que gera expectativa no publico de que tais figuras serdo contempladas, de

alguma maneira, no evento.

17 Pixar Animation Studios, também conhecida como Pixar, € um estidio americano de animacao por
computador com sede em Emeryville, Califérnia, uma subsidiaria da Disney Studios Content de
propriedade da The Walt Disney Company.
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Figura 6 — personagens da Pixar e a logo centralizada

Fonte: Google Imagens

Ao analisar a imagem (fig. 6), € pertinente considerar que seu principal objetivo
consiste na exposi¢ao do imaginario animado construido pela marca, uma vez que ha
um longa-metragem animado para cada geracao, sendo Toy Story — representado
também pelo cowboy ao lado do “X” — a mais antiga diante dos filmes aludidos, datado
do ano de 1995. Nesse viés, pode-se considerar como 0 uso de recursos visuais nao
verbais séo eficientes para o resgate de memorias afetivas do publico e, dessa forma,
gera identificacdo com a narrativa construida, aumentando a possibilidade de atrair

potenciais clientes.

4.4 Estabelecimento de canais de comunicacao

A definicdo de um canal de comunicacdo se estabelece como ponto-chave
deste Plano, visto que orienta formatos, narrativas e estratégias a serem
desenvolvidos pela marca na comunicacdo de seu evento. Conforme pesquisas
analisadas em nossa busca bibliogréafica, considera-se que: “Além das midias sociais,
investir em e-mail marketing, andncios de televisdo, radio e midias impressas também
pode ser considerado. A decisdo dependera do publico e do comportamento
normalmente apesentado por ele” (GRUPO DE EVENTOS, 2019).

Dessa forma, através da analise das midias mais adequadas para veiculacao

da divulgagéao do evento educacional, percebe-se que a empresa Galo da Redacéo,
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a partir do Instagram e Facebook!®, constitui potenciais canais — tendo em vista o
engajamento em comentarios, curtidas e compartilhamentos nos contetdos digitais
disponibilizados, bem como o crescimento organico dos perfis. A partir disso, é
possivel mensurar que formatos varios podem ser desenvolvidos e, levando em
consideracéo o apelo das plataformas para a producéo de videos, pode-se considerar,
como parte da estratégia de comunicacdo, a disseminacdo de curiosidades dos
personagens que estardo no evento, para gerar identificacdo, além de outras
possibilidades que se configuram como as iniciativas mais simples no que diz respeito
a veiculacdo: publicacdo oficial do evento, contendo informacfes essenciais como
data, hora, localizacdo, inscricbes e até, a depender da necessidade do evento,
abertura de portdes e demais orientagoes.

4.5 Montagem de cronograma e gerenciamento de crises

E fundamental, para a execucéo de um plano de comunicagio, a organizagéo
de datas especificas que venham a constituir, de modo geral, todas as a¢cfes de
marketing que serdo realizadas. Esse processo se resume a montagem do
cronograma, que conta com a seguinte separagao: pré-evento, durante o evento, pos-
evento. Em se tratando do que deve ser trabalhado nessas etapas, vale destacar o
periodo de realizacdo da acdo, uma vez que, se for algo com edicdo anual ou
semestral, a comunicacao deve ser pontual e, quando estiver mais proximo da data
de execucdo do evento, as acdes de marketing devem ser semanais e/ou diarias.
Além disso, é nessa fase que os patrocinadores devem ser localizados de forma
estratégica no cronograma, antecipando a relacdo dessas marcas associadas com o
publico participante.

Para a definicdo do que ocorrerd em cada data do cronograma, é essencial
considerar que, do ponto de vista estratégico, as informacdes que serdo usadas para
divulgacao do evento devem ser diferentes em cada estagio do plano, pois a relacao
com os potenciais clientes pode ser mais benéfica se caso venha a ser de maneiras
variadas e, dessa forma, a audiéncia que ter4 contato com as pecas de divulgacéo

podera se sentir mais atraida, justamente pela maneira diferenciada de apresentar o

18 Os enderecos para encontrar ambos os perfis nas plataformas mencionadas estdo a seguir:
www.fb.com/galodaredacao e www.instagram.com/galodaredacao
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servico. Com isso, segue a tabela orientadora com a proposta de cronograma para o

referido Plano:

Tabela 1 — Cronograma com a¢des de comunicagdo para divulgacdo nas redes sociais
DATA ETAPA ACAO
16/07 PRE-EVENTO Publicacdo de conteudo

digital sobre animacodes e

redacao e disponibilizacao
de pesquisa, via
formulario do Google, para
coletar informacdes sobre
0 consumo de animacdes
pela audiéncia.

30/07 PRE-EVENTO Disponibilizacéo de

apostila digital com 10

referéncias culturais para
associar na redagéao
(dentro do material havera
a data de lancamento das
inscricdbes  oficiais  do
aulao).

06/08 PRE-EVENTO Liberacdo de inscricbes

oficiais nos canais de

comunicacéo da marca.
13/08 PRE-EVENTO Realizacdo de concurso

cultural online com

participacéo de
estudantes e premiacéo
de ingressos para
participacédo no evento.

20/08 PRE-EVENTO Divulgacao dos

ganhadores do concurso

cultural online.
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27/08

PRE-EVENTO

Divulgacédo do evento em
parceria com
influenciadores digitais da
cidade de Caruaru-PE.

03/09

PRE-EVENTO

Publicacdo de conteudo
digital com feedbacks de
participantes de outros

eventos da marca.

10/09

PRE-EVENTO

Andncio de transmissao
ao vivo, via Instagram e
Facebook, para retirada
de duvidas do evento e
apresentacao de

parceiros.

01/10

PRE-EVENTO

Transmissao ao vivo, via
Instagram e Facebook, de
aguecimento para retirada
de duvidas sobre o evento
e apresentacao de

parceiros.

02/10

DURANTE O EVENTO

Data oficial do evento:
apresentacao de
parceiros, entrega de
brindes, lancamento de
cursos e sorteio de bolsas

de estudo.

08/10

POS-EVENTO

Lancamento de video
teaser'® para ser veiculado
nas redes sociais sobre o
evento com feedbacks

coletados na solenidade.

19 O video teaser é um video curto que serve como uma prévia de um determinado evento, a fim de
convencer um publico alvo a estar presente ou rememorar momentos de uma solenidade ja realizada.
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15/10 POS-EVENTO Envio de e-mail com
ofertas de cursos
oferecidos pela marca,
bem como os produtos e
servigcos dos parceiros.

22/10 POS-EVENTO Postagem em lembranca
aos 20 dias desde

realizacdo do evento
(objetivo: coletar novos

feedbacks do publico)

Com a execucdo do cronograma, a experiéncia do usuario pode ser bem
recebida, visto que houve um esfor¢co de comunicac¢ao voltado para que 0s potenciais
clientes sejam atraidos, primeiramente, com o universo do evento (N0 NOSSO caso, as
animacodes) e, s6 depois disso, saibam da existéncia de uma solenidade que vai
trabalhar com essa tematica. Além disso, a elaboracédo dessa tabela deve levar em
consideracdo o cronograma de atividades da marca organizadora, a fim de que o
publico participante do evento possa ter acesso a propostas e programacdes
previamente planejadas.

Apesar dos beneficios acionados com um plano de comunicacgédo, € necessario
ter em vista que problemas de quaisquer ordens possam acontecer e, para lidar com
essa questdo, existe o gerenciamento de crises. Esse ambito se vé cada vez mais
necessario dentro da realizacdo de solenidades de qualquer género, uma vez que
impasses logisticos — como a falta de algum material ou atraso de determinado
convidado especial — sdo frequentes nesse setor. Logo, uma ou mais pessoas
responsaveis por gerenciar crises poderdo antecipar solu¢des para os mais variados
casos, beneficiando a imagem do evento e os seus participantes.

Dentre as possibilidades de gerir uma crise, pode-se contar com um canal
oficial a ser disponibilizado aos participantes do evento, no intuito de que a
organizagdo tenha uma comunicacdo direta com cada parte integrante. A titulo de
ilustracéo, caso ocorra algum acidente em determinado local do espaco destinado
para a realizacao do evento, o setor responsavel pelo gerenciamento de crises deve
comunicar a situacdo, presando pela seguranca da audiéncia e, assim, dar novas

orientacdes sobre o ambiente em que o encontro sera cumprido.
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4.6 Estratégias de lancamento de produtos e servicos de marca em evento
educacional

Dado o levantamento realizado até entdo para o planejamento de comunicacao,
é ideal apresentar e discutir especificos casos de lancamento de produtos e servigos
de marca em eventos de cunho educacional, finalizando com as estratégias que sao
comumente utilizadas em auldes.

Inicialmente, vale posicionar o auldo como um espaco de movimentacao em
massa de pessoas e, dessa forma, se faz possivel identificar, também, uma
oportunidade de negocio e de comercializacdo nele. Nessa logica, assim como o
objetivo de qualquer acdo de marketing se centra no consumidor, o marketing de
eventos apropria-se desse segmento para aportar as organizacées um arcabouco
metodoldgico de como usufruir do potencial dos eventos e como isso pode, de fato,
contribuir significativamente ndo so para os idealizadores da solenidade, mas também
as marcas associadas, pois aproxima tanto o organizador quanto o patrocinador de
seus potenciais clientes.

Como estamos tratando de um Plano de Comunicacao, € essencial pontuar a
etapa do planejamento do evento como primordial para o éxito da atividade, pois,
ainda que seja uma solenidade de menor porte, essa também sera prejudicada caso
nao haja uma organizacao prévia por parte dos idealizadores. Tal ideia se confirma

na maxima a seguir:

Os eventos de menor porte ndo geram cadeia de valor econdmico. No
entanto, se bem idealizados, podem gerar efeitos em nivel do comércio dos
patrocinadores, através de alavancagem das vendas de produtos e servi¢os
(MELO NETO, 2003, p. 34).

Nesse tocante, a fim de melhorar a experiéncia do evento, é ideal partir dos
anseios do publico-alvo como objetivos a serem cumpridos, decorrendo na melhoria
da relac&o entre marcas e clientes. No que diz respeito ao auldo do Galo da Redacéo,
guando definimos o publico estudantil como a principal audiéncia, especificamente os
gue almejam ingressar no ensino superior, vé-se nessa ocasiao uma oportunidade de
fornecimento de diversos produtos e servicos que podem dar suporte a esses
estudantes. Além disso, € importante pontuar que esses potenciais clientes — no caso
dos estudantes que estdo em preparacdo para os vestibulares — ndo estaréo

disponiveis para compras (cursos, apostilas ou cadernos personalizados) de maneira
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constante, uma vez que, a partir do momento que um vestibulando® torna-se um
universitario, seus hébitos de consumo serdo diretamente impactados com o inicio da
jornada no ensino superior e isso se manifesta, de inicio, com a reducao significativa
na procura por cursinhos e até auldes.

Com base nas questdes levantadas, o evento educacional configura-se,
portanto, como uma oportunidade Unica e exclusiva para dar visibilidade a marca, de
forma a intensificar a autopromoc¢ao, como também os patrocinadores. Sobre esses
procedimentos, pontuamos aqui algumas estratégias®* que auxiliam no entendimento
de como esses processos ocorrem na prética. A titulo de ilustracdo, cabe destacar
que, em se tratando do periodo de realizacdo dos aulbes, as organizaces optam por
promové-los préximos a datas de vestibulares, uma vez que tais provas comecam a
ficar mais em evidéncia nos espacos sociais (desde os veiculos de comunicacgao até
dentro dos proprios espacos escolares). Com isso, determinados cursinhos
preparatorios para o ENEM, por exemplo, alugam um grande auditério e, dependendo
do esforco de comunicacdo dado ao evento, serdo agrupados diversos tipos de
pessoas, incluindo potenciais clientes. A partir desse contexto, caso a organizacao
tenha como ofertar produtos e servigcos com condicfes especificas para a audiéncia
do evento, o auldo comeca a se configurar, também, como um espaco de
comercializacdo. Como exemplo dessas condicdes, que possuem foco na prospeccao
de clientes, podem ser ofertadas bolsas de estudo, descontos, materiais e outros
produtos. Além disso, o auldo se conjectura como uma “degustacao” da metodologia
de determinado cursinho ou profissional da educacgéo, a partir da forma com que o
evento é estruturado e conduzido.

Numa analise geral, pode-se perceber que 0S espacos que propiciam as
relacdes sociais fluirem sdo propicios a trocas comerciais. Num primeiro momento, no
caso do auldo, posiciona-se a marca organizadora como emissora e 0 publico
estudantii como receptor da mensagem - iSSO porque, numa macrovisdo, a
organizagdo € a enunciadora de informacfes e 0s ouvintes (N0 NOSso caso, 0S

estudantes) recebem essas orientagbes. Por outro lado, a audiéncia também

20 O termo “vestibulando” é usado para se referir a estudantes que estdo em preparagdo para vestibular.
Tal denominagcdo tem como objetivo identificar essa comunidade, o que facilita na mensuragédo do
publico.

21 As explicacdes praticas apresentadas neste capitulo partem de experiéncias pessoais do discente
na vivéncia, como estudante de pré-vestibular, em eventos do ambito frequentados no ano de 2016
gue se relacionam com a discussédo sobre estratégias de langamento de produtos e servicos em auldes.
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protagoniza um papel emissor, visto que, para a realizacdo de um evento educacional
como o que estamos nos referindo, é necessario coletar informacgdes diretamente com
0 publico-alvo, a fim de que o evento seja estruturado, de fato, com base na
necessidade dos seus participantes.

A partir das discussfes apresentadas no capitulo, nota-se como a elaboracéo
de um planejamento comunicacional destinado a eventos possui diversas etapas, que
iniciam desde o conhecimento da organizagcdo que protagoniza determinada
solenidade até o momento da concep¢do do documento com os detalhes sobre a
comunicacdo do evento. Logo em sequéncia, foram tracadas estratégias para a
composicdo do plano que estivessem alinhadas ao publico-alvo, a fim de que os
objetivos da marca organizadora sejam contemplados. Além disso, considerar o
evento como uma oportunidade para a geracdo de trocas comerciais e sociais
qualificadas € uma maneira de melhorar a experiéncia do cliente e, por conseguinte,

contribuir para a visdo positiva das marcas associadas ao evento.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Do ponto de vista da promoc¢éo de eventos, a organizacao desse percurso de
maneira estratégica e planejada previamente € capaz de fornecer, para a marca
organizadora, maior seguranga no desenvolvimento de uma solenidade. I1Sso posto, o
planejamento de comunicagéo se vé como um importante recurso que fornece nédo sé
caminhos para desenvolver a divulgacdo de um evento, mas também proporciona a
compreensao desses encontros como uma oportunidade de negaocios e fortalecimento
de marcas, uma vez que, dentro de um plano, sdo levados em consideragdo o0s
aspectos comerciais e sociais de uma empresa. Outrossim, a elaboracdo desse
documento — diante do sistema capitalista que incentiva, diariamente, a competicao
entre organizacfes — também constitui uma maneira segura para que empresas
possam ser eficazes nas suas a¢des de marketing e de comunicagéo.

Com a marca Galo da Redacédo, foi necessario entender quais 0s seus
objetivos enquanto organizacdo e o0s servicos que a empresa fornece, para que,
assim, o plano fosse aliado a propositos que estdo no além-evento. Desse modo, 0
resgate de bibliografias que envolvem o planejamento de eventos e o seu lugar diante
de uma sociedade espetacularizada sdo essenciais, visto que, antes de definir quais
etapas e como a comunicagdo deve ser desenvolvida, é importante identificar como
se apresenta a conjuntura dos eventos na atualidade e quais dados asseguram que
determinadas escolhas serdo assertivas e proporcionardo retorno positivo para a
empresa organizadora.

Ademais, analisar outras marcas que produzem trabalhos semelhantes se
torna crucial para identificar possibilidades de comunicacdo com o publico-alvo (e
como esses se relacionam com as empresas que promovem eventos). Nesse tocante,
por ser voltado ao campo educacional, identifica o0 universo dos cursinhos
preparatorios para vestibulares como um espaco de constante desenvolvimento de
iniciativas disruptivas, incluindo eventos direcionados e aulas-espetaculo. Ao
entendermos o lugar dos aulées, o trabalho centrou-se também na andlise de pecas
de divulgacao destinadas a esses tipos de evento, o que possibilita que o profissional
envolvido na elaboracdo do plano consiga traduzir, em informacgdes pertinentes, as

estratégias mais assertivas para a marca promotora do encontro.



60

Outro ponto importante a ser destacado € o uso de referéncias que resgatem
memorias e gerem identificacdo com o publico, desenvolvendo assim uma atracao
pela proposta da solenidade. Essas informagfes, quando transformadas em pecas de
divulgacdo, podem abranger uma estratégia transmidiatica de comunicacao, onde o
conteudo é elaborado nos diversos formatos e, em unidade, cumprem o objetivo de
promover o evento. Além disso, idealizar um planejamento comunicacional com acfes
transmidia, tendo como publico-alvo a chamada Geragdo Z??, é capaz de gerar
resultados benéficos para a empresa, uma vez que a tendéncia desse perfil etario é
de estar nas diversas plataformas digitais (Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp,
TikTok) e, com isso, a oportunidade de relacionamento entre marcas e consumidores
também se amplia, inclusive no ambito dos eventos.

Apesar de ser uma questao importante para o éxito de um evento, S840 poucos
planos de comunicacéo voltados para esse setor e o niumero diminui quando tratamos
dos eventos educacionais — e isso pode ser considerado um dos principais desafios
na elaboracdo deste trabalho, ja que foi preciso realizar um caminho argumentativo
de diversas areas para cumprir com os objetivos definidos. Logo, este trabalho,
portanto, se faz pertinente para profissionais de relacdes publicas, marketing,
comunicacdo e de eventos, bem como a estudantes de graduacdo que visam
entender, do ponto de vista tedrico e pratico, como se constitui a idealizacdo de um
plano de comunicacéo que tenha como foco solenidades educacionais, depreendendo
0 compromisso que esse documento possui na longevidade da marca. Além disso,
em se tratando de propostas com fins educativos, vale destacar que o trabalho
contribui ndo s6 como recurso de consulta, mas também de proposta metodoldgica a
profissionais da educacéo que anseiem, de maneira assertiva, “conversar’ com seus

publicos de modo engajado.

22 Geracdo Z é um termo usado para identificar as pessoas nascidas entre o fim da década de 1990 e
2010, caracterizada por estarem imersas dentro de um ambiente completamente digital e, como nao
precisaram fazer cursos de informatica para manipulacdo de computadores, por exemplo, essa faixa
usufrui do potencial das midias de forma constante; o que se evidencia com a presenca do grupo nas
mais variadas plataformas disponiveis na internet.
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APENDICE A — FOTOGRAFIAS DE 2018

As imagens apresentadas neste apéndice sdo parte do acervo fotografico da
empresa Galo da Redacgéao e foram registradas num evento educacional realizado em

2018, intitulado “Divando na Redacao do ENEM: as Divas Pop e a Redacao”.

Fotografia 1 — ato de abertura (coreografia tematica)

ENE!

Fotografia 2 — slide com “Divas Pop”
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APENDICE B — FOTOGRAFIAS DE 2019

As imagens apresentadas neste apéndice sdo parte do acervo fotografico da
empresa Galo da Redacgéao e foram registradas num evento educacional realizado em
2019, intitulado “Luz, Camera, Redacdo: o cinema sob as lentes da redacado do
ENEM”.

Fotografia 1 — ato de abertura (coreografia tematica)




ESTAGIO | - LEVANTAMENTO DE INFORMACOES
E Natureza do evento | Estudo da viabilidade Decisdo de prosseguir
)
‘g + Fixacao de objetivos Previss Prevics
i ifi ) TEVISA0 Tevisao
: e justificativas e receitas T Pde despesas Cronograma geral
E + Definicéo de publicos
B + Estratégias iniciais ‘
8| - Temdrio A
U | ., Apslise situacional Orcamento geral Aprovacao
Captacdo de recursos Elaboracéo do
<+ organograma
s Caixa inicial ou saldo anterior = Auxilio governamental
s+ Verba do setor de RP/MKT  » Merchandising MOﬂfaQeT
« Inscricbes « Midia/anuncios das COmI-SSO-.E'S
I . e subcomissdes
* Comercializacdo do evento  « Cotas de patrocinio
- ) do evento
* Doacdes * Parcerias

+

ESTAGIO Il - PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO

« Definir, avaliar e escolher as estratégias:
1. Tipologia

2 Local

3.Data e duracéo

4.Programacéo e formata

+ Elaboracao de todas as atividades
a serem desenvolvidas
+ Definicdo de responsabilidades

5.Cerimonial e protocolo do evento + Elaboracdo de um cronograma para
6.Recursos materiais cada estagio
7.Recursos humanos » Elaboraco de check-list

8.Contratacéo de servicos de terceiros
9.Infraestrutura interna e externa
10. Tributos, impostos e taxas
T1.Mecanismos de divulgacio
12 Promogdes e atracdes

* Elaboracdo de formas de controle
e instrumentos de avaliacdo para
todos os estagios

ESTAGIO Ill - EXECUCAO

Implementacgao das agdes planejadas

= Efetivacdo de contratos

1. Infraestrutura interna 4. Recursos materiais

2. Infraestrutura externa 5. Servigos e fornecedores oficiais
3. Recursos humanos

Monitoramento das atividades realizad +p Avaliagdo das atividades implementadas

ESTAGIO IV - AVALIACAO E PROVIDENCIAS FINAIS

Finalizagdo do evento Elaboragdo do relatério final

Identificacdo dos pontos fortes e fracos do evento
Avaliacéo do conteldo téenico e cientifico do evento
Desmontagem fisica da infraestrutura |« Identificacio dos publicos

Indicacdes das providéncias finais « Definicdo da qualidade dos servicos e infraestrutura
Concluséo de custos ™ interna e externa

» Avaliacdo dos check-lists e cronogramas

* Checagem de orcamentos, investimentos e custos

Feedback

Sugestdo de melhorias » Descricdo de acdes realizadas * Resultados obtidos

66

ANEXO A — MODELO PARA PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO DE EVENTOS



