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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar percepcdes de profissionais
do setor de eventos acerca da tendéncia e de novos formatos de eventos a partir da
pandemia da Covid-19. A proposta surgiu ap6s uma inquietacdo dos autores a
respeito de nédo ter estudos cientificos que pudessem abordar a tematica e assim,
poder contribuir cientificamente para as necessidades de reinvencdo dos
profissionais. Para isso, utilizou-se da pesquisa bibliografica sobre comunicacao
dirigida e gestdo de eventos, bem como a pesquisa documental sobre dados da
pandemia. Como instrumento de coleta de dados para obter as informacdes
necessarias sobre eventos, foi utilizada a entrevista semiestruturada com profissionais
da area e para analise das informacdes, a pesquisa exploratoria, com o propésito de
interpretacdo qualitativa dos significados. A partir dos dados obtidos, foi possivel
alcancar o resultado de elaborar um manual sobre como organizar eventos digitais, 0
gual podera ser utilizado por profissionais e académicos que sintam a necessidade de
um direcionamento neste periodo de adaptacdo. Desse modo, concluiu-se que este
trabalho, juntamente com o produto final, possui grande relevancia para a area de
Relacdes Publicas, para o aprimoramento da pratica profissional do segmento de
eventos, pela contribuicdo no quesito cientifico-profissional, ampliando assim, as
possibilidades de aprendizado. Além de permitir novas inspiracdes na execucao de

outros formatos de eventos aos profissionais do setor.

Palavras-chave: eventos digitais, organizacdo de eventos, relacdes publicas,
tendéncia.



ABSTRACT
The main objective of this work was to analyze the perceptions of professionals in the
event sector about the trend and new formats of events from the Covid-19 pandemic.
The proposal arose after the authors' concern about not having scientific studies that
could address the theme and thus being able to scientifically contribute to the needs
of reinvention of professionals. For this, bibliographical research on directed
communication and event management was used, as well as documentary research
on pandemic data. As a data collection instrument to obtain the necessary information
about events, semi-structured interviews were used with professionals in the area and,
for the analysis of information, exploratory research was used, with the purpose of
gualitative interpretation of meanings. From the data obtained, it was possible to
achieve the result of preparing a manual on how to organize digital events, which can
be used by professionals and academics who feel the need for guidance in this period
of adaptation. Thus, it was concluded that this work, together with the final product,
has great relevance for the Public Relations area, for the improvement of professional
practice in the events segment, by contributing to the scientific-professional aspect,
thus expanding the possibilities of learning. In addition to allowing new inspiration in

the execution of other formats of events for professionals in the sector.

Keywords: digital events, organization of events, public relations, trend.
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INTRODUCAO

O mundo, atualmente, enfrenta uma avassaladora pandemia causada pelo
novo Coronavirus e suas variagdes, denominada Covid-19. E uma doenca que trouxe
profundas mudancgas para a populacdo global, provocando abalos e paralisando
atividades econdémicas com impactos na producdo industrial, comércio, emprego e

renda da populacgéo.

Uma parte significativa da populacéo foi submetida a medidas de isolamento,
em uma tentativa de controle do novo virus, o que resultou no fechamento de escolas
e do comércio, interrupcao da producéo industrial e fechamento de fronteiras. Com
este isolamento, veio a queda brutal na atividade econdmica. Apenas as atividades

tidas como essenciais puderam continuar funcionando.

Como dito, muitos setores pararam as atividades, entretanto, um segmento
especifico foi extremamente afetado, ndo apenas pela paralizacdo dos negécios em
si, mas principalmente pela rede de parceria e troca de informagdo: o setor de
eventos. Com os decretos de estado de emergéncia e o reforco das medidas de
isolamento social, a maioria dos eventos foi cancelada ou adiada. Fazendo-se

necessaria a adaptacao a nova realidade.

A partir disto, este projeto experimental foi elaborado com o objetivo de
analisar percepcdes de profissionais locais, regionais e nacionais do setor acerca da
situacao atual dos eventos e a identificacdo de tendéncias para novos formatos apos
a pandemia. A proposta surgiu apds uma inquietacdo dos autores a respeito de ndo
ter estudos cientificos que pudessem abordar a temética e contribuir cientificamente

para as necessidades dos profissionais em se reinventar neste cenario.

O trabalho apresenta um estudo exploratério, bibliografico e documental
utilizando-se da abordagem qualitativa e tendo como método para analise do

ambiente a ferramenta SWOT. Os conteudos foram divididos nos seguintes capitulos:

No primeiro capitulo, sdo apresentados alguns conceitos sobre comunicacéo e
relacdes publicas, suas funcgdes, identificagcdo de publicos e como a comunicacao

dirigida tem resultado positivo no relacionamento que as relagdes publicas pretendem
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fixar com seus publicos. Por fazer uma abordagem sobre essa aproximacgdo com o
publico, podemos citar que as relacdes publicas utilizam dos eventos para realizar a

comunicacao dirigida.

O capitulo 2 aborda sobre eventos, quais sdo as suas definicdes, pilares para
produzir planejamento, os tipos mais utilizados de eventos, também d& énfase nos

eventos digitais que sao destaque desse trabalho.

O terceiro capitulo retrata alguns dados sobre a pandemia do novo coronavirus
e suas variagOes, informagdes sobre a vacinacao nacional e internacional, impactos

no setor de eventos e como este conseguiu se reinventar no cenario pandémico.

Sobre os procedimentos metodol6gicos, 0 quarto capitulo explica qual foi o
passo a passo aplicado para elaboracdo deste TCC, assim como apresenta
informacdes sobre a pesquisa de campo e apresentacdo do roteiro semiestruturado
utilizado para a execugéo das entrevistas com os profissionais do setor de eventos.

No quinto capitulo, & exposta a anélise dos dados coletados nas entrevistas e

0 embasamento tedrico das questdes indagadas. Também é realizada a andlise

SWOT para analisar o ambiente interno e externo do setor de eventos.

O sexto capitulo apresenta o produto final que contempla a pratica e a
conceituacao de termos e exemplificacdo de ferramentas utilizadas no processo de

organizacao dos eventos digitais.



CAPITULO 1

16

Comunicacéao e Relagbes Publicas
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1. COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS

A comunicacdo € um elemento fundamental no processo de formacdo de
relacionamentos, grupos e sociedades. E por meio dela que sdo expressas as
mensagens que nos colocam como queremos ser vistos. Ela esta sempre presente
nas relagcdes humanas — pessoais, grupais, informais ou ndo — é parte de sua
construcdo. No entanto, ao mesmo tempo em que se trata de uma area intrinseca aos
seres que se relacionam, estando ai de maneira natural e fluida, ou seja, sem ser
racionalmente planejada com determinada finalidade que ndo apenas fazer-se
entender, também é uma area de conhecimento.

Antes de mais nada é preciso dizer que a comunicacdo € uma hecessidade
inerente de qualquer ser humano. O homem das cavernas, deixou sua
histéria contada. No momento que dois ou mais seres humanos se encontram
necessariamente a comunica¢do passa a ser vital para a convivéncia e
reproducdo deste grupo social. Agora, serdo o0s seus sistemas de

comunicacdo e mais complexa sera sua compreensédo (TRIGUEIRO, 2001,
p. 79).

Pode-se perceber que, enquanto ciéncia, a comunicacao surge para que seja
entendida em toda sua complexidade, trazendo estudos de emissao e recep¢ao de
significados. A comunicagdo entdo se mostra como ferramenta no mundo das
relacées pessoais e profissionais e, com o tempo, deu origem a trés profissdes de
acordo com as habilitagbes que mais exploram: o jornalismo, a publicidade e
propaganda e as rela¢des publicas. As trés énfases da comunicacéao podem trabalhar
juntas ou separadas, mas todas tém um objetivo comum: comunicar com clareza e
com finalidades especificas. Tornando-se entdo necessarias em todas as
organizac0des, sejam publicas, privadas, com ou sem fins lucrativos (WEY, 1986).

Neste capitulo, pretende-se esclarecer o que sao as Relacdes Publicas, seu
processo, funcdes e atividades. Em seguida abordaremos a comunicacao dirigida com

destaque para a comunicacao aproximativa, na qual se encontram os eventos.
1.1 Relagdes Publicas: Atividade e funcgdes

O profissional de Rela¢des Publicas é responsavel pela comunicacéo integrada
da organizacdo com seus publicos. Utilizam-se diversas ferramentas de comunicacéo
e diferentes meios para propagacédo de mensagens de acordo com o que melhor se
adapta ao receptor em cada situacdo. O profissional também é fundamental para o
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desenvolvimento de relacionamentos institucionais com os publicos estratégicos,
verificando as necessidades e oportunidades da instituicdo com a sociedade, seja em
situacdes de crise ou de harmonia. Busca em suas a¢cdes manter o equilibrio entre a
identidade (o que a instituicdo €, seus valores e principios) e a imagem (como ela se

mostra e como quer ser vista).

Grunig (1984) define as relagdes publicas como “a administragdo da
comunicagao entre uma organizagdo e seus publicos”. A comunicagao seria um
comportamento — de pessoas, de grupos ou de organizacdes — que consiste no
intercambio de simbolos entre pessoas, grupos ou organizagfes. Assim sendo,
relacdes publicas sdo o gerenciamento da comunicacdo de uma organizacdo com
seus publicos.

Andrade (2001) ressalta que, como conhecimento, as Rela¢des Publicas séo
uma nova fungcdo, sendo gradualmente reconhecida como essencial para as
organizacfes. Cesca (2006, p. 33) afirma que “é possivel tracar um perfil como
atividade estratégica de comunicacdo”, salientando que o objetivo principal da
atividade é manter a compreensao mutua de ambas partes. A autora ainda evidencia
as Relagbes Publicas como uma profissdo multifuncional e polivalente que leva a
instituicAo ao alcance de sua missdo por meio da comunicacdo integrada e

estratégica.

Na visdo desta autora as Relacbes Publicas estdo focadas no uso da
comunicacdo como forma de estabelecer e manter vinculos com os publicos. Este
mesmo enfoque é dado por Margarida Kunsch (2003), que considera que a atividade
tem por principio identificar os publicos, analisando suas reacfes e percep¢cdes com
a finalidade de elaborar estratégias de comunicacao para construir relacionamentos
gue estejam de acordo com as demandas sociais e com o ambiente em que a

organizacdo esta inserida.

Apesar da semelhanca dos conceitos das duas autoras, a definicdo de Kunsch
destaca duas caracteristicas essenciais para o desenvolvimento eficaz da atividade:
a elaboracéo de estratégias e a sintonia que estas devem ter com as necessidades

dos publicos e do contexto sociocultural em que estao inseridos.



19

Ao pensarmos nas atividades de um profissional de rela¢cdes publicas como
esforco continuo, fica claro que o trabalho desses profissionais ndo se limita a acfes
ou campanhas, mas que seu exercicio € baseado em um processo sustentado, a
grosso modo, em quatro etapas: pesquisa, planejamento, execucao e avaliagdo. As
relagbes publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das organizacdes. Em
sintese, como atividade profissional, elas:

e |dentificam os publicos, suas reagfes, percepgdes e pensam em estratégias
comunicacionais de relacionamento de acordo com as demandas sociais e 0
ambiente organizacional.

e Supervisionam e coordenam programas de comunicagdo com publicos —
grupos de pessoas que se auto-organizam quando uma organizacgado os afeta
ou vice-versa.

ePreveem e gerenciam conflitos e crises que porventura passam as
organizacfes e podem despontar dentro de muitas categorias: empregados,

consumidores, governos, sindicatos, grupos de presséo etc. (KUNSCH, 2002,
p. 95).

Quanto as suas funcdes, elas devem ser vistas como uma série de atividades

e técnicas que irdo nortear o trabalho e a atuacdo do profissional de Rela¢des Publicas

na organizagdo em que ele estiver inserido. Existem as fungdes focadas no pensar da

atividade profissional, que € o caso da funcdo administrativa. Ela demonstra que as

Relacbes Publicas desenvolvem atividades assim como as outras areas que

compdem a organizacgao, € por meio desta funcao que a profissédo articula todas as
acOes dentro da organizacao entre os setores.

As relagBes publicas constituem a funcdo administrativa que avalia as

atitudes dos publicos, identifica as politicas e procedimentos de uma

organizagdo com o interesse publico e executa um programa de acédo e

comunicacao para obter a compreenséo e aceita¢do do publico (KUNSCH,
2003, p. 102).

E necessario que para o processo de relacionamento entre organizagio e seus
publicos, sejam adotadas estratégias adequadas para cada segmento que se deseja
alcancar. E cabe a funcéo estratégica desempenhar esse papel. E por meio dela que
a organizacdo vai mostrar um posicionamento diante da sociedade, ao tornar publico
sua missdo, visao e valores, construidos a partir de suas crengas e objetivos que
devem ser pensados a longo prazo. Por meio dessa funcéo, canais de comunicacao
sdo abertos com o intuito de buscar credibilidade diante de seus publicos, em uma
tentativa da organizacdo de destacar o que tem de melhor para fortalecer seu lado

institucional.
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Nesse sentido, 0s estrategistas de relagdes publicas assessoram o0s
dirigentes, identificando problemas e oportunidades relacionados com a
comunicacdo e a imagem institucional da organizagcdo no ambiente social,
avaliando como o comportamento dos publicos e da opinido publica pode
afetar os negocios e a propria vida da organizacao (KUNSCH, 2003, p. 103).

Tem como base as técnicas de pesquisa e planejamento, para que sejam
encontradas as melhores estratégias de comunicacdo pensadas para enfrentar as
reacgdes do publico e a opinido publica. “A questao da fungao estratégica de relacbes
publicas esta intrinsecamente ligada ao seu planejamento e a gestao estratégica da
comunicagao organizacional” (KUNSCH, 2003, p. 104). Este setor deve trabalhar para
unir esforgos voltados ao alcance dos objetivos da organizagao, ou seja, participar da
gestao estratégica da empresa, dando um assessoramento para a direcdo tornando

viavel a aplicacdo de sua misséo e valores.

Assim sendo, outra questao que merece ser discutida sob o ponto de vista das
Relacdes Publicas é a definicdo de publicos.

1.2 RELACOES PUBLICAS E OS PUBLICOS

Toda organizacdo atende uma pluralidade de publicos e cada um deles se
relaciona com ela de uma maneira, sendo indispensavel deixar de lado o
gerenciamento deste relacionamento. E a partir dessa questdo que a area de relacées

publicas se faz presente.

Os publicos-alvo, publicos de interesse ou ainda por alguns autores chamados
de stakeholders, para os profissionais de relagdes publicas sdo grupos de pessoas ou
entidades que interagem ou deveriam interagir de alguma forma com a organizacao,

de acordo com o nivel de relevancia e interesse para 0s seus objetivos.

Ao percebermos que as acdes desenvolvidas pela organizacgéo influenciam nos
publicos de interesse, a necessidade do profissional capacitado para gerir 0s
relacionamentos da instituicdo se torna essencial.

Para as Relagdes Publicas, o vocabulario “publico” adquire uma significagao
especial, pois se refere aos grupos de individuos cujos interesses comuns
séo atingidos pelas acfes de uma organizacao, instituicdo ou empresa, da

mesma forma que os atos desses grupos se refletem na organizacéo
(ANDRADE, 2003, p.18).

As organizacdes que se comunicam bem com os publicos com quais se

relacionam sabem o que esperar desses publicos, e os publicos sabem o que esperar
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delas. E possivel que nem sempre haja acordo ou relacionamento amigavel, mas as
partes entendem uma a outra — e 0 entendimento € um objetivo primordial das
relacbes publicas. Embora uma organizacdo com boas relagdes publicas possa
necessitar incorporar os objetivos de publicos estratégicos a sua missao, no longo
prazo podera redefinir melhor seus objetivos e sera capaz de atingi-los de forma mais

eficaz do que se ignorasse ou contrariasse 0s objetivos dos publicos.

Existem diferentes conceitos e linhas de pensamento dos autores para termo
de publicos e relagbes publicas. De acordo com Franca (2002, p.34) “a maior
dificuldade em rela¢Bes publicas é encontrar um conceito de publico ao qual se possa

aplicar, de maneira logica, portanto geral, a normas de relacionamento”.

Cesca (2006) faz um panorama sobre a evolucéo da classificacéo de publicos.
A autora mostra que, inicialmente, somente designagdes como “publico interno” e
“publico externo” eram satisfatorias, até Andrade introduzir a classificacdo de “publico

misto” “entendendo que dois tipos apenas eram insuficientes para aglutinar todos os
grupos com os quais as organizagdes mantém relagdes” (CESCA, 2006, p. 26). Esse
modelo mais simplista vigorou até se identificar a necessidade de entender os publicos

como mais que somente a partir da sua posi¢cdo em relacdo a organizacao.

Geralmente, os publicos sdo mapeados de acordo com o grau de dependéncia,
participacdo e interferéncia com a organizacéo. Franca (2008, p. 45) alega, em sua
conceituacao légica de publicos, que os publicos essenciais sdo agueles que a
organizacado necessita para seu bom desenvolvimento e constituicdo. Ou seja, 0
publico interno da organizagcéo é caracterizado como um publico essencial, pois da

subsidios, como méo de obra, para que ela possa se manter.

Sabe-se que nao existe apenas um tipo de publico, mas sim diversos publicos
gue as relacbdes publicas dirigem suas mensagens. Cada publico com suas
caracteristicas peculiares e distintas e por isso, o profissional precisa ter em mente
gue, o modo de interagcdo com um, ndo necessariamente sera 0 mesmo com outro e
gue a compreensdo da mensagem transmitida ndo serd a mesma para todos 0s
publicos. Nesta perspectiva, Andrade diz que

O que realmente existe sdo diferentes publicos que devem ser isolados e
tratados por processos diferentes, ndo s6 quanto a sondagens de opinido,
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como para a veiculagéo de informag0es, efetivacéo de trabalho educativo ou
guanto ao atendimento geral (ANDRADE, 1994, p.25).

Por essa razao, € primordial o mapeamento de publicos de uma organizacao.
Dirigir as mensagens especificas para cada publico, de forma adequada para cada
grupo e de acordo com objetivos de cada mensagem. Quando se segue plano de
comunicacao baseado no correto mapeamento dos distintos publicos, o trabalho de
relagbes publicas tem uma chance maior de obter os resultados planejados

inicialmente.

Ainda no que diz respeito aos publicos de uma organizacédo, Andrade (1989)
nos traz que eles podem ser caracterizados como internos, externos ou mistos. Ja
Franca (2008), com o aprimoramento do estudo acerca da diversidade de publicos,
alega, em sua conceituacdo légica de publicos, que os publicos podem ser
caracterizados como essenciais, ndo-essenciais e redes de interferéncia. Sendo os
nao-essenciais aqueles que participam apenas da atividade meio da organizagao; as
redes de interferéncia aquelas que podem influenciar diretamente no bom andamento
da empresa, como a grande midia; e os essenciais, que sdo todos aqueles que a
organizacao necessita para seu bom desenvolvimento e constituicdo. Estas podem
ser consideradas como duas abordagens classicas para publicos dentro da area de

relagbes publicas.

O relacionamento com esses publicos pode ter maior ou menor relevancia de
acordo com o interesse de ambas as partes, por isso que mapea-los torna as acdes
de comunicacao mais assertivas. Como “matéria-prima” dos profissionais de relagdes
publicas, a identificacdo dos publicos é essencial até mesmo para a definicdo de se
séo realmente de interesse ou ndo da organizagcdo. Também € importante para poder
agrupa-los de acordo com caracteristicas comuns antes mesmo de avancar para

gualquer sugestao de plano de acéo.

A definicdo de um publico-alvo pode ser feita através de diversos critérios como
0 grau de dependéncia, grau de participagdo, envolvimento ou vinculo, nivel de
interferéncia e influéncia, localizacdo e assim por diante e ainda assim, ndo €, mais
uma vez, algo estatico, pois um publico pode ter uma importancia ou urgéncia latente
neste momento e que depois de realizada ou controlada ja passa a um outro grupo de

publico dentro dos interesses da organizagao.
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A classificacdo organizada desses publicos fard com que o plano de ac¢des de
comunicacao seja assertivo a ponto de poupar esforcos em acdes que ndo Sao
prioridades para a organizacdo num determinado momento e focar no relacionamento
estratégico com os publicos de interesse para atingir mais rapidamente os objetivos
da organizacgdo. Além disso, a comunicacao e a colaboracdo beneficiam os publicos
e a sociedade e tornam as organizacfes mais responsaveis, auxiliando-as a reagir de

forma mais eficaz aos problemas que enfrentam.

O profissional de relacdo publicas deve sim se comunicar com os publicos mais
ativos e frequentemente hostis. No entanto, sua funcdo ndo esta restrita a reagir aos
publicos. Os profissionais também tentam antecipar quais os publicos que a
organizacdo poderd a vir influenciar no futuro, como empregados, comunidades ou
ambientalistas, ou que publicos poderiam apoiar a missao da organizacéo, sejam eles
legisladores, acionistas ou colaboradores, e devem tentar desenvolver um bom
relacionamento com eles antes que os problemas ocorram ou que necessitem de seu

apoio.

Dentre as ferramentas utilizadas para construir e aprimorar esse
relacionamento e manter uma boa imagem, estdo a comunicagdo institucional, a
publicidade, a comunicacao interna e os eventos; todos eles instrumentos derivados

da comunicacéo dirigida.

1.3 COMUNICACAO DIRIGIDA

Para Fortes (2003, p. 239) a comunicagao dirigida “propicia as maiores
chances de obter um resultado positivo com o relacionamento que se pretende
fixar”. Para o autor as “Relagdes Publicas tém a sua missédo impulsionada pela
comunicagao dirigida”, e ainda complementa que:

A comunicacdo dirigida ndo é neutra, mas articulada com o direito a
manifestacéo de todas as vertentes de opinido em relagdo aos tépicos
de interesse publico ou privado. Propicia as maiores chances de obter

resultado positivo, contribuindo com o relacionamento que se pretende
fixar (FORTES, 2003, p.238-9).

Portanto, a comunicacéo dirigida ndo foca somente na estratégia de melhor
posicionamento para o publico-alvo no envio de mensagens, mas sim cria espacos
para recepc¢ao das opinides deste publico, para que, cada vez mais, possa obter
0 retorno positivo deste quanto a identificacdo e imagem.
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Uma definicdo muito conhecida de comunicagéo dirigida é a de Andrade,

gue a considera como
A forma de Comunicagdo que tem por finalidade transmitir, conduzir e
algumas vezes recuperar a informacdo para estabelecer a comunicacdo

limitada, orientada e frequente com selecionado nimero de pessoas
homogéneas e conhecidas (ANDRADE, 1996, p. 34).

Esta definigcao presente no “Dicionario das Relagdes Publicas” de Andrade,
parece limitar a comunicagéo dirigida, deixando de lado a estratégia de relacbes
publicas que é empregada nela. Quando o autor se refere a este tipo de
comunicagao como “limitada” e “orientada”, esta deixando de lado o aspecto desta
comunicacao também como fonte para entender o cliente e dar diretrizes para

poder fideliza-lo.

Porém, para Fortes (2003, p.241), esta afirmacao pode ser explicada pelo

fato de que a “comunicagao dirigida é perfeitamente determinada, selecionada e

controlada pelo emissor das informacdes, 0 que da seguranca ao promotor do

relacionamento”. Assim, ainda que seja uma forma de comunicar que também tem

papel fundamental para resolver “problemas que surgem quanto a percep¢éo dos
individuos”,

O conteldo da mensagem da comunicagdo dirigida € totalmente

adequado ao receptor, nos termos, na linguagem, nas imagens e nas

formas de respostas para completar o esquema de comunicacéo
(FORTES, 2003, p. 240).

Fortes, ainda diferencia a definicdo de comunicacdao “direcionada” e
comunicacao “dirigida”, sendo a primeira a forma como uma mensagem de
comunicacdo de massa € encaminhada, o direcionamento dela, onde ainda que
seja um grupo ou conjunto homogéneo nao se tém ideia de quem recebe essa
mensagem, nem mesmo o retorno direto desta ou contato. Ja a dirigida tem o
objetivo de atingir um publico especifico alvo “por meio de escolhas sucessivas,
havendo controle integral do emissor, do canal e singularmente, do depositario da
informagéao” (FORTES, 2003, p. 239)

Andrade (1996, p. 121) propde uma classificacdo sobre os veiculos da
comunicacao dirigida e suas ferramentas enquadrando em 4 eixos principais:
veiculos de comunicacdo dirigida aproximativa (visitas dirigidas, eventos,

patrocinios, programas de qualidade, promocdo do turismo, extenséo
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comunitaria); veiculos de comunicacdo dirigida auxiliar (recursos visuais,
auditivos, audiovisuais); veiculos de comunicacéo dirigida escrita (informativos,
publicacdes, manuais, correspondéncias); e veiculos de comunicacao dirigida oral

(conversas pessoais, telefone, sistema de alto-falante, reuniées).

Sob essa perspectiva, Fortes (2003, p. 244) acrescenta a questdo da
comunicacao virtual como um ponto de atencdo muito importante, ja que, para o
autor, esta pode ser enquadrada dubiamente, tanto como uma forma de
comunicacdo massiva quanto dirigida, dependendo do enfoque e de como as

relacdes publicas utilizardo estas ferramentas.

Propbe-se agora discorrer sobre os veiculos de comunicacao dirigida

aproximativa, dando foco aos eventos, que sédo o objeto de analise deste estudo.

Para Fortes (2003, p. 327), quando a organizacao utiliza a comunicacao
dirigida aproximativa ela acolhe os grupos, transformando-os em publicos. Vale
lembrar que Franca (2003) define publico como um conjunto de grupos que
influencia e é influenciado pela instituicAo em algum grau, por isso, 0s veiculos
citados anteriormente tém o papel integrador, da organizacdo com o publico
definido. Na sua prética costuma

Empregar varios veiculos simultaneamente, envolvendo os convidados de
uma programagdo por inimeros estimulos, diminuindo sobremaneira
qualquer lapso no conjunto das informacdes imprescindiveis ao perfeito

entendimento das questfes abrangidas e motivadoras do contato mais
proximo. (FORTES, 2003, p. 327)

Seguindo esta mesma concepcédo Kunsch (2003, p.188) define que “a
comunicacao dirigida aproximativa é aquela que traz os publicos para junto da
organizagao”, ou também como uma “comunicacgao interativa presencial”. Por isso,
pode-se dizer que os veiculos abaixo sdo aplicados também simultaneamente,
para que se possa aproveitar o contato com aquele publico na sua maior eficiéncia.
A seguir descrevem-se abaixo alguns exemplos de veiculos de comunicacdo
aproximativa, seguido pela conceituacéo e tipologia de eventos, sendo estes de

suma importancia para o presente estudo.

1.3.1 VISITAS DIRIGIDAS
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Talvez esta ferramenta de comunicagao dirigida aproximativa, ainda que
formal, € a que mais possui tom de informalidade, dentre as demais. Fazendo uso,
muitas vezes, de assuntos puramente comerciais para estreitar o relacionamento
e se fazer presente. Mais do que isso, as visitas dirigidas séo uma forma de trazer
o cliente para dentro da organizagao e, mais uma vez, reforcar o sentimento de

gue este faz parte da cultura organizacional.

Segundo Fortes (2003, p. 335), esta ferramenta, por -caracterizar
aproximacao dos publicos, “¢ um veiculo bem apropriado para o trabalho de
relacionamento, no instante em que sao estabelecidos procedimentos de dialogo”.
Quanto ao papel das relacfes publicas como engajadoras destas iniciativas dentro

das organizacdes, o autor reflete que:

As visitas dirigidas compreendem uma parte importante das iniciativas de
Relacdes Publicas. Realiza-las requer a identificacao perfeita dos publicos,
com a correta demarcacdo de um trajeto, complementado com a
disponibilidade suplementar de transporte e hospedagem, apronto dos
locais a serem vistos. Incluem também no seu planejamento o treinamento
dos encarregados da recepg¢do para acompanhar os visitantes e a
repercussao interna e externa da programacao (FORTES, 2003, p. 335).

Isto €, tem como papel fundamental o entendimento deste publico, como
primeiro contato da organizacdo nas suas dependéncias, por isso, deve-se
conhecer o publico e saber quais os elementos da organizacdo serdo mais
adequados e gerardo maior identificacdo. Este trabalho deve ser desenvolvido
juntamente com as outras areas da empresa, para que haja alinhamento e

exceléncia no atendimento.
1.3.2 PATROCINIOS

O patrocinio de projetos e eventos € uma ferramenta de comunicacéo
dirigida aproximativa, porém, também pode ser utilizada como comunicacao
massiva dependendo da natureza do que é patrocinado. Tem grande importancia
na potencializacdo da imagem organizacional, por isso, ao planejar uma acgao
dirigida através de patrocinio deve-se estudar, além do publico ao qual se deseja
atingir, também o que a atividade pode trazer de retorno. Conhecer profundamente

0 que estd patrocinando é muito importante para que ndo haja inversdo da

imagem, de positiva para negativa.
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O patrocinio é uma acdo importante para representar a identidade
corporativa, para gerar reconhecimento e identificacdo. Segundo Fortes, a acao
de patrocinio “se propde a implementar, fomentar e consolidar atividades e
programas de terceiros que tenham reflexos conceituais, com o objetivo de
aproximar e identificar a organizagdo promotora diante dos seus publicos”
(FORTES, 2003, p.348). O autor ainda reforca esta questdo de identificacdo com
os valores da organizacgao, quando diz que as iniciativas apoiadas ndo devem ter
apelo comercial, portanto ndo sé a imagem da marca como periodo de exposi¢ao
perante o publico interessa, e sim o que aquela iniciativa carrega de valores

semelhantes ao da organizacéo.
1.3.3 EXTENSAO COMUNITARIA

O apoio a iniciativas externas também esta vinculado a extensdo comunitaria. “O
suporte a politica de responsabilidade social nos itens que se relacionam com a
circunvizinhanca da empresa é realizado por intermédio da extensdo comunitaria”
(FORTES, 2003, p. 341), faz parte da responsabilidade social organizacional, ou
seja, o retorno da empresa a comunidade onde ela esta instalada. Ainda que
muitas empresas hoje utilizem estas acdes para a promog¢ao da marca, esta € na
realidade uma ferramenta para também reafirmar a identidade da organiza¢do no
local onde ela se instala, € mais um elemento para a formacdo da cultura

organizacional.

Nota-se aqui que a comunicacao dirigida utiliza destes pontos de contato com o
publico para a transmissdo de mensagens mais assertivas e direcionadas, e
também na recepgdo de mensagens destes publicos. Com esta personalizacéo &
possivel alcancar o publico-alvo e pensar em como criar a identificacdo deste
publico com a identidade organizacional utilizando ferramentas e discurso

apropriados para cada publico classificado.



CAPITULO 2
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2. DEFINICAO DE EVENTO

Um evento é qualquer acontecimento o qual reina pessoas com 0 mesmo
objetivo, e onde possam discutir sobre os mesmos interesses. E um tipo de
comunicacao aproximativa. Além disso, no contexto das rela¢des publicas, é uma
atividade planejada, coordenada e organizada, que visa atingir objetivos
preestabelecidos e definidos.

O evento é um acontecimento que possui relagées econdmicas e sociais, tem
sua origem com a civilizacgdo e a cada periodo histérico veio se
desenvolvendo nos seus mais variados tipos e objetivos, a fim de estabelecer
contato aproximativo entre pessoas. Apesar do surgimento da tecnologia, que
ja aproxima as pessoas sem necessariamente estarem fisicamente juntas, os
eventos tiveram um rapido crescimento no mercado e uma importancia na

promocdo da imagem das empresas e principalmente para estreitar o
relacionamento com seus publicos de interesse (BARROS, 2016, p.7).

Evento é componente do mix da comunicacgéo, que tem por objetivo minimizar
esfor¢os, fazendo uso da capacidade sinérgica da qual dispde o poder expressivo no

intuito de engajar pessoas numa ideia ou acao (MATIAS, 2003).

Os profissionais de Relacdes Publicas destacam-se, especialmente, na
atividade de realizacdo de eventos: como estratégia comunicacional, segundo
Giacomo (1997); e como atividade gerencial, na visdo de Dias (1996). A estratégia
comunicacional tem como consequéncia conquistar o publico pela atuacédo desse
profissional no trabalho de bastidores. Ja a atividade gerencial tem por objetivo
conquistar o publico, persuadindo-o e atraindo-o, legitimando um acontecimento
especial, antecipadamente planejado, com o objetivo de levar determinada mensagem
nas condicbes mais propicias e, no momento certo, a seu publico de interesse,
segundo a perspectiva de Dias (1996)

1.Aproximar o publico da empresa e do produto. 2. Associar a marca ao
evento ou atividade, criando um residual de lembranga. 3. Criar imagem
favoravel (goodwill) para a opinido publica. 4. Reduzir barreiras geradas por
fatos, acontecimentos e situa¢gfes negativas ocorridos no mercado em razdo

de problemas com produtos, fatores ambientas, culturais, sociais, etc. 5.
Ampliar o nivel de conhecimento da marca (FORTES, 2011, p. 39).

O evento é uma estratégia de poder que integra os interesses de pessoas,
grupos e organizagcdes em torno de uma proposta de trabalho que, fundamentalmente,
pretende modificar as formas de pensar e agir ap0s a sua concluséo, conforme Dias
(1996)
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Os eventos sdo acontecimentos que possuem suas origens na Antiguidade e
gue atravessaram diversos periodos da histéria da civilizacdo humana,
atingindo nossos dias. Nessa trajetéria, foram adquirindo caracteristicas
econOmicas, sociais e politicas das sociedades representativas de cada
época (MATIAS, 2002, p.12).

Giacomo (1997) define evento como: “acontecimento previamente planejado, a
ocorrer num mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar esforcos de
comunicacao, objetivando o engajamento de pessoas a uma ideia ou agao” (p. 54).
Como acontece com as palavras “Relagdes Publicas” ou “publicos”, a definicido de
‘evento” depende da fonte buscada e do enfoque dado. Apesar das discordancias,
porém, é fato que pertence ao mix da comunicagdo, sendo ferramenta das relacdes

publicas para atingir um publico.

Eventos sdo todos os acontecimentos previamente planejados, organizados e
coordenados de forma a contemplar o maior nimero de pessoas em um mesmo
espaco fisico e temporal, com informacdes, medidas e projetos sobre uma ideia, acao
ou produto, apresentando os diagnosticos de resultados e os meios mais eficazes
para se atingir determinado objetivo (MARTIN, 2003). O que torna o evento uma
atividade de comunicacédo € a sua capacidade de planejar e executar o planejamento,
através de processo de pesquisa interativa, de levantamento de dados e informacéo
dos interesses de uma organizacao. (BLOG IDENTIDADE RP, 2014)

Nas areas de marketing e publicidade e propaganda é senso comum que 0
publico é “fator determinante para o éxito de qualquer atividade promocional de
engajamento a uma ag&o ou ideia” (GIACOMO, 1997, p. 73). Porém, em eventos, é
esperado mais do publico, é esperado que sua participacdo seja ativa e interessada,
pois 0 sucesso do evento depende disso, como expfe a autora. Entdo, para que isso

ocorra, 0s interesses do publico devem estar em sinergia com os objetivos do evento.

Dependendo da é&rea, evento pode ser classificado como diversos
acontecimentos, portanto é essencial diferenciar que evento em Relagbes Publicas “é
um acontecimento especial, antecipadamente planejado, no conjunto de atividades de
um programa de comunicacdes” (GIACOMO, 1997, p.12). Uma vez que o evento é
destinado para atingir um publico, a necessidade da presenca do profissional de
relagbes publicas se torna mais visivel, devendo ele ser responséavel por todo o

planejamento, como é exposto pela autora.
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O evento pode ser um dos componentes do mix de comunicagéo. O que torna
uma atividade de relacfes publicas e de marketing é a sua capacidade de reunir o
negaocio do patrocinador e os consumidores reais e potenciais num ambiente interativo
(FORTES, 2011, p. 36).

De acordo com Fortes (2011), ndo existe consenso quanto a conceituagédo do
evento, e a dificuldade nesse aspecto se da pela propria natureza da atividade, por

seu dinamismo e abrangéncia.
2.1 PLANEJAMENTO DE EVENTOS

Dentre diversos eventos realizados, ainda persistem as memoarias
desagradaveis de promoc¢des mal organizadas ou despreparadas em diversos
aspectos. Muitas organiza¢cdes promovem tais eventos, mas ndo estabelecem seus
propdésitos de maneira clara, dificultando seu relacionamento com o publico e o
alcance de seus objetivos. Para alguns autores, isso ocorre devido a falta de um

profissional adequado para gerir tais situacoes.

Eventos tém propésitos bem definidos e a sua aplicacdo de forma equivocada
pode causar prejuizos, indo contra os objetivos recém citados. Como lembra Fortes
(2011, p. 36), “[...] atribuir incumbéncias a pessoas sem preparo especifico — podem
comprometer ndo apenas o0 evento em si, mas também a imagem e o conceito

associados a organizacao e aos seus produtos e servigos”.

Giacaglia (2011) monta um perfil de gestor de eventos, listando e descrevendo
suas caracteristicas primordiais. Para a autora, nessa area, o profissional que tem
visdo estratégica se eleva a outro nivel, deixando de ser operacional e aumentando
suas chances de crescer profissionalmente. Mais que somente organizar o evento, a
Visdo estratégica consiste em entendé-lo, saber por que acontece, como pode atingir

0s objetivos da melhor forma, e como se alia a visdo da empresa e cria oportunidades.

Kunsch (2009, p. 198-199), também ressalta a importancia que esse
profissional agrega a missao de sua empresa, afirmando que nos dias de hoje
nenhuma empresa sobrevive apenas de lucro financeiro.

Embora a atividade de “organizagédo de eventos” nao seja prerrogativa de

nenhuma profisséo, € necessario observar que esse profissional deve ter
uma formacdo que venha a facilitar a sua introducéo nessa atividade [...]



e ai se insere o conhecimento das atividades do processo de
planejamento que os profissionais de Relagbes Publicas e Marketing

possuem por suas formagdes especificas (SILVA, 2005, p. 128).

Apés a visao estratégica desse profissional de realizar um evento, inicia-se
a parte fundamental;-a fase de planejamento.
(...)o planejamento, etapa fundamental, assim como em qualquer outra
atividade da empresa. Portanto, depois da decisdo de realizar (ou
participar de) um evento, a organiza¢do deve levar em considerag¢do os

objetivos, os publicos e as estratégias a serem desenvolvidas para obter
resultados positivos (FORTES, 2011, p. 41).

De acordo com Fortes (2011), ha divergéncias entre os autores brasileiros
no que diz respeito aos passos para a organizacdo de um evento.
Fundamentalmente, esses passos podem ser reunidos em quatro grupos:

planejamento, organizacéo, execucao e avaliacao.

O planejamento de um evento constitui-se como instrumento para ser
utilizado na intencé&o de fortalecer a imagem e o posicionamento das empresas
perante seus publicos, garantindo assim a credibilidade e a representatividade das

mesmas, conforme artigo do Blog Identidade RP (2014).

Fortes (2011) divide a organizagcao dos eventos em 4 etapas, descritas nos

tépicos a sequir.
Estagio I: levantamento de informacdes

Consiste em um estudo para viabilidade econdmica. E elaborado um plano
inicial, tracando as linhas gerais do evento, que funciona como um esboco a ser
apresentado ao promotor/contratante ou organizador. Também engloba: natureza

do evento, estudo da viabilidade e decisao de prosseguir.
a) Natureza do Evento

E o primeiro passo para a analise do evento, definir qual sua natureza, ou
seja, qual tipo de evento que atendera aos objetivos claros, precisos, amplos e
especificos. Também serdo essenciais para definir a justificativa para a realizacéo

do evento, resultados a serem alcancados e as expectativas.
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Também devem ser analisadas as estratégias inicias, ou seja, as
possibilidades para a realizacdo de um evento, envolvendo levantamento de
recursos disponiveis, infraestrutura, servigos, possiveis locais, quantidade de

pessoas e outros componentes para a macrovisao do evento.

A segunda etapa consiste: definir o publico de interesse. Essa definicdo é

essencial para que se possam desenvolver as demais etapas do planejamento.

O passo seguinte é definir o temario do evento, que determinara todas as
decisdes com respeito a realizacdo e a organizacao. Deve ser objetivo, impactante,
atual, e sintetizar todas as metas esperadas com o evento.

Nessa fase, deve-se fazer uma analise situacional, uma andlise dos
ambientes interno e externo, para detectar as ameacas, oportunidades e fatores

condicionantes ligados a realizagdo do evento.
b) Estudo da viabilidade

E preciso definir de onde virdo os recursos e como serdo aplicados, além de
identificar alguns aspectos essenciais ao or¢camento, como: disponibilidade de
suporte financeiro do setor publico/privado; nivel de apoio politico; recursos do local
em que o evento serd realizado; possiveis patrocinadores e formas de captacao de
recursos. O mais importante neste estudo € pensar de modo inteligente e
profissional, elaborando diferentes formas para obter equilibrio entre receitas e

despesas.

Apés a analise de custos, elabora-se o orcamento geral, incluindo todos os
itens materiais e humanos para a alocacéo de verbas. O processo orgamental inclui
a fixacdo dos custos e a determinacdo da receita e alocacdo de recursos

financeiros.
c) Decisédo de prosseguir

Apds uma analise criteriosa dos recursos disponiveis, é que se decide pela
realizacdo ou ndo do evento. Em seguida, elabora-se um cronograma geral,

contemplando prazos para sua implementacao.
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O plano do evento pode ser entdo submetido a aprovacéo do contratante, do
promotor e do organizador. Caso optem por implementar, a coordenacédo geral

elaborara um organograma, com a descricdo das comissdes e subcomissoes.
Estagio II: planejamento e organizagéo

Propde as fases para o planejamento, com o objetivo de produzir o evento
no tempo previsto e de forma que atenda as metas predeterminadas no primeiro
estagio. As elaboracfes de estratégias para execucdo e avaliacdo fazem parte

desta fase.
a) Definicdo, avaliagcdo e escolha das estratégias

As estratégias sdo as acdes desenvolvidas e executadas para alcancar os
objetivos propostos e obter os resultados almejados, séo fatores determinantes

para o sucesso do evento. Devem constar decisdes fundamentais como:

Tipologia do evento: o titulo do evento deve exprimir seus objetivos e de
facil assimilacéo, para facilitar a divulgacdo e memorizacédo. Essa fase deve ser
muito bem pensada, pois a estrutura, o formato ou programa planejado podem

definir a tipologia do evento.

Definigcdo do local: o local escolhido deve ter uma estrutura adequada ao
evento proposto e ser compativel com a capacidade exigida para o total de

participantes.

Apoés o levantamento dos possiveis locais, faz-se um estudo comparativo
para a melhor escolha, lembrando que devem ser analisadas as caracteristicas

basicas do evento a ser realizado.

Data e duracdo: € preciso ter cuidado para evitar a proximidade com
eventos de natureza diversa que possam afetar a participacdo do publico de

interesse.

7

Programacéo e formato: programacdo € a sequéncia organizada das
diferentes atividades a serem desenvolvidas. E definida para facilitar a
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compreensao do temario escolhido e indica o formato e o tipo de evento para

cumpri-la de forma adequada.

Cerimonial e protocolo: todo evento envolve um publico de interesse e, em
virtude disso, as regras de etiqueta, boas maneiras e protocolares devem estar

contempladas no planejamento.

Cerimonial € o conjunto de formalidades regidas por lei, tradicdo e cultura
que devem ser observadas em qualquer evento tanto publico quanto privado. E
entendido como atividade relacionada a comunicacdo e a imagem, uma vez que

trabalha a forma como a instituicdo serd vista, bem como suas autoridades.

Recursos materiais: englobam o0s produtos que garantem a
operacionalizacdo do evento. Esses recursos podem ser reunidos nos seguintes:
recursos audiovisuais; equipamentos em geral; material de divulgacdo, entre

outros.

Recursos humanos: todos os profissionais necessarios para desenvolver

as atividades previstas, bem como a infraestrutura especifica.

Contratagao de servigos de terceiros: de acordo com as necessidades
especificas de cada evento, pode ser necessaria a contratacdo de servicos de
terceiros. Porém, é fundamental assegurar a qualidade e idoneidade desses

Servicos.

Infraestrutura interna: infraestrutura logistica e operacional necessaria

para o funcionamento do evento.

Infraestrutura externa: refere-se a todos 0s servicos ou equipamentos
necessarios para o bom andamento do evento fora dos limites fisicos do local em

gue ele acontece.

Tributos, impostos e taxas: os valores a serem pagos aos diversos 0rgaos

responsaveis.
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Mecanismos de divulgacgao: trata-se de como sera realizada a divulgacéo
do evento, os meios de comunicacédo, a identidade visual e o tipo de material

promocional a ser confeccionado.

Definicdo de promocdes e atracdes: podem ser programados eventos

paralelos.

Relacdo das atividades a serem desenvolvidas: descricdo de todas as

atividades executadas no planejamento de eventos.

Definicdo das responsabilidades: engloba o detalhamento de todas as
funcdes que devem ser desenvolvidas para a realizacdo do evento. Ocorre a

fixacdo de responsabilidades individuais e grupais.

Elaboracdo de um cronograma para cada estagio: o cronograma deve
incluir o nome do responsavel pela execucdo de cada atividade. Especificara
tarefas, estabelecera prazos de execucao e determinara responsabilidades.

Elaboracdo de check-list: listagem de todas as providéncias a serem
tomadas para a execucdo de um evento. Detalha atitudes, providéncias, tarefas,

materiais ou necessidades do evento.

Formas de controle e instrumentos de avaliagc&o: o controle e avaliagao
tém como objetivo assegurar que todos os acontecimentos na organizagdo do

evento nao fujam ao esperado.

O controle pode ser realizado por reunibes, com base em relatérios
financeiros, administrativos, entre outros. A avaliacdo costuma ser negligenciada
no planejamento, contando com poucos recursos e atraindo pouca atencao, pode
determinar se os esforcos foram bem-sucedidos para alcancar o0s objetivos

estipulados.

Estagio lll: execucao
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Toda as ac¢Oes planejadas anteriormente sdo implementadas, acompanhadas

e monitoradas. O profissional responséavel deve verificar se tudo que foi planejado esta

ocorrendo.



37

a) Efetivacado de contratos

A contratacdo de qualquer fornecedor deve ser precedida de uma selecéo,

analise da competéncia, reputacao, experiéncia, qualidade dos servi¢os e preco.
b) Monitoramento de atividades

Consiste em reunir o pessoal envolvido, revisar e discutir todas as atividades a

serem executadas.
c) Avaliacao das atividades implementadas

Avaliacdo é o processo de observacdo, mensuracdo e monitoracao critica,
incluindo analise precisa de resultados. Deve ocorrer durante toda a fase de

planejamento e organizacéao.
Estagio IV: avaliacdo e providéncias finais
Nesta fase, apresentam-se as providéncias finais a serem tomadas.
a) Finalizac&o do evento

E necesséario solucionar pendéncias e encaminhar o processo do planejamento
a uma conclusdo satisfatoria. Deve-se realizar uma reunido para coleta de

informacdes, feedback e iniciar a desmontagem da estrutura fisica.

Elaborar a conclusao de custos, com o fechamento das contas e preparo dos

relatdrios financeiros.
b) Elaboracgao do relatério final

Devem-se considerar os resultados dos instrumentos elaborados e aplicados
perante todos os publicos envolvidos, identificar pontos fortes e fracos do evento,
avaliar o conteudo técnico e cientifico, identificar o perfil dos publicos que
compareceram, avaliar a qualidade dos servigos, avaliar check-lists e cronogramas,
verificar o alcance dos objetivos propostos, verificar orcamento, investimentos e

custos.

c) Feedback
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Podem-se propor alteracdes para a melhoria da montagem e execugcao em um

proximo evento.
2.1.1 TIPOS DE EVENTOS PRESENCIAIS

Quanto a classificacdo dos eventos, suas caracteristicas, peculiaridades,

natureza definem o que séao.
De acordo com Fortes (2011), alguns tipos mais utilizados de eventos séo:
a) Campanha

Atividade planejada e sistemética que envolve o publico em torno de um tema
especifico, utilizando para isso diversas pecas de comunicacdo. Tem como objetivo
informar o publico-alvo sobre determinados servicos, produtos ou ideais, buscando
seu engajamento com o tema. A duracéo varia de acordo com o tema e disponibilidade

de recursos.
b) Congresso

Encontro formal e periddico de pessoas com o mesmo interesse. E geralmente
promovido por entidades associativas com o objetivo de estudar e debater assuntos
diversos, os quais sédo apresentados em forma de painel, palestra, debate, simpdosio,
mesa-redonda, conferéncia, exposicao e feira, tendo em vista chegar a conclusdes ou

recomendacdes que sejam aceitas total ou parcialmente pelos participantes.
c) Evento Sociais
Evento cuja funcdo basica e motivadora € a socializacao
d) Exposicédo

Evento fixo, geralmente, apresentado na forma de estande em grandes
empreendimentos ou em pequenas mostras individuais, como a de artista plastico
(vernissage). E uma exibicdo publica de producdo artistica, industrial, técnica,

cientifica ou agricola. Pode ou ndo objetivar a venda dos produtos expostos.

e) Feira
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Exibicdo publica que objetiva a venda direta ou indireta. Pode ter propdsito
comercial, industrial, ou simplesmente promocional. A feira € apropriada quando se
deseja atrair grande numero de consumidores a um determinado local para

apresentacao de produtos e servigcos de forma motivadora e atraente.

f) Megaevento

Evento de lazer e turismo em larga escala, como os Jogos Olimpicos ou feiras
mundiais. Geralmente, tem curta duracdo e seus resultados permanecem por bastante
tempo na cidade que o sedia. E comum que haja bons resultados no turismo, na

relocacdo industrial e na entrada de investimentos.

g) Palestra

Exposicdo de um tema ja conhecido para um grupo pequeno. Consiste na
apresentacao de um tema previamente determinado e de interesse dos participantes,

com limitacdo de tempo.
h) Reuniéo

Evento que congrega pessoas de uma instituicdo a fim de discutir temas

relacionados com suas politicas e seu trabalho. Objetiva discutir um assunto

predeterminado e definir as acdes a serem desenvolvidas.

Para Ferreira (1997), poucos sdo os eventos mais utilizados, e podem ser
culturais, esportivos, musicais, de langamento de produto ou servico, inauguracoes,

comemoracdes, datas civicas e outros.
2.2 EVENTOS DIGITAIS

A maioria dos eventos citados no topico anterior acontece de forma
presencial, com pessoas envolvidas em um mesmo ambiente, trocando informacdes
e vivendo experiéncias. Ou seja, nao estao de forma remota em um ambiente digital,

no qual participam por meio de um aplicativo de computador/celular.
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No entanto, a partir da pandemia da Covid-19 decretada em 11 de marcgo de

2020 pelo Organizacdo Mundial da Saude, os organizadores tiveram que se adaptar
e passaram a realizar eventos totalmente virtuais ou no formato hibrido.

0S eventos virtuais sdo realizados de forma totalmente via web, no qual os

participantes interagem de forma isolada e individual, em todas as pontas

das conexdes, a partir da tecnologia virtual, seja ela utilizando plataformas

de reunides elaboradas pelas grandes redes sociais, como Google,
Facebook, Whatsapp, Zoom, dentre outras (MARTIN E LISBOA, 2020, p.8)

Eventos virtuais e hibridos sé@o considerados digitais e o principal aspecto que
move o participante online a estar ligado é a grande relevancia do contetdo, que
precisa ser entregue de forma diferente do presencial.

Hibrido: parte presencial e parte virtual. Seja com patrticipantes a distancia,
seja com palestrantes a distancia. Virtual: 100% das pessoas participam
virtualmente via tecnologias digitais. Neste caso, todas as pessoas

(palestrantes e publicos) estdo em espacos distintos. (MARTIN; LISBOA,
2020, p.9).

Dentre os eventos hibridos, existem trés possibilidades para sua realizacao:

1. Conexdo com participantes remotos: é o que realiza a conexao com uma
plateia remota. Cada pessoa estd em uma localidade especifica, mas
conectados no ambiente virtual.

2. Conexao com palestrantes remotos: consiste em englobar palestrantes
remotos a um evento com participantes presenciais.

3. Multi Hub Meeting: € o que conecta mais de um evento presencial. Ha um
evento principal e multiplos locais sdo conectados, em transmisséo ao

Vivo.

As vantagens da utilizacdo desses eventos digitais, virtual ou hibrido, séo
inimeras, a comecgar pela possibilidade de um maior alcance, sem limitagGes
geograficas para a participacdo. Mesmo que o participante ndo esteja fisicamente

no local do evento, a sua participacédo sera possivel.

Em relacdo ao custo beneficio, € possivel uma reducdo nos custos dos
eventos, tais como: transporte, alimentacdo e hospedagem de participantes. Além
de demandar de um menor espaco fisico, como também de méo de obra atuante, os

quais permitem trabalhar com menos profissionais.
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A sustentabilidade também entra como uma tendéncia dos eventos digitais,
uma vez que profissionais do setor adotam medidas que diminuem o impacto
negativo no meio ambiente. E possivel desconsiderar a oferta de materiais
impressos ou biodegradaveis, obtendo assim economia financeira no quesito de
gastos: utilizacao de papel, portfélios e muitos outros materiais, de forma a propiciar

eventos mais sustentaveis.
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CAPITULO 3

CONTEXTUALIZACAO DA PANDEMIA DA
COVID-19 E OS NOVOS DESAFIOS NO SETOR
DE EVENTOS
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3. CONTEXTUALIZACAO DA PANDEMIA DA COVID-19 E OS NOVOS DESAFIOS
NO SETOR DE EVENTOS

Segundo Schuchmann et al., (2020) a COVID-19 (Coronavirus Disease 2019)
€ uma infeccdo respiratéria provocada pelo Coronavirus da Sindrome Respiratéria
Aguda Grave 2 (SARS-CoV-2). A doenca foi identificada em dezembro de 2019,
depois de surto de pneumonia de causa desconhecida, envolvendo casos de pessoas
gue tinham em comum o Mercado Atacadista de Frutos do Mar de Wuhan, e definida
como se fosse uma epidemia (RODRIGUEZ, 2020).

Em 11 de marco de 2020, a Organiza¢do Mundial de Saude (OMS) declarou a
COVID-19 como uma pandemia (SCHMIDT, 2020), em virtude da alta taxa de
transmissao do virus e sua propagacao em nivel mundial, possuindo letalidade média

por volta de 5%.

Na América Latina, o primeiro caso foi registrado no Brasil em 25 de fevereiro
de 2020 pelo Ministério da Saude do Brasil (LIMA, 2020). Até a conclusdo deste
trabalho foram confirmados 182 milhdes de casos e 3,93 milhfes de mortes causadas
pela doencga. No Brasil, 18,4 milhdes de casos confirmados e 514 mil mortes, segundo
o boletim diario da OMS.

Devido ao grande avanco da contaminacdo da doenca, varias autoridades
governamentais vém adotando diversas estratégias, com a intencao de reduzir o ritmo
da progresséao da doenca (KRAEMER, 2020).

Entre estas estratégias, a primeira medida adotada foi o distanciamento social,
evitando aglomeragdes a fim de manter no minimo um metro e meio de distancia entre
as pessoas, como também a proibicdo de eventos que ocasionem um grande nimero
de individuos reunidos (e. g., escolas, universidades, shows, shoppings, academias

esportivas, eventos esportivos, entre outros) (QUINTO, 2020).

Conforme Oliveira (2020),

Em contrapartida, em casos extremos é adotado o Isolamento Social (1S),
conceitualmente, quando as pessoas ndo podem sair de suas casas como
forma de evitar a proliferacdo do virus. Dessa forma, ha ainda a
recomendacdo de que as pessoas suspeitas de possuirem o Vvirus,
permanecam em quarentena por quatorze dias, pois este é o periodo de
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incubacdo do SARS-CoV-2, ou seja, 0 tempo para 0 virus manifestar-se no
corpo do individuo. (OLIVEIRA, 2020, p. 118).

Neste cenario da pandemia de COVID-19, convém salientar que devido ao
rapido avanco da doenca e o excesso de informacgdes disponiveis, algumas vezes
discordantes, se torna um &ambito favoravel para alteragbes comportamentais
impulsionadoras de adoecimento psicolégico, gue podem gerar consequéncias graves
na Saude Mental do individuo (LIMA, 2020).

3.1 REFLEXOS DA PANDEMIA NA ECONOMIA GLOBAL

Os efeitos da pandemia do novo coronavirus extrapolam a area da saude. Eles
permeiam a sociedade como um todo, que vive e ainda vai passar por mais mudancas
provocadas pela Covid-19. Isolamento social, distanciamento, acdes de saude
publica, medidas econbmicas, desemprego, um grande numero de mortes. No
entanto, ainda ndo € possivel afirmar se as mudancas imediatas, verificadas até o
momento, serdo encaradas como transformacdes de comunidades ou da sociedade
como um todo. Os impactos historicos e sociais provocados pela pandemia ainda

estdo sendo "construidos" e analisados.

Mesmo antes da ecloséo do novo virus ter sido disperso para quase 50 paises,
com crescentes atualizacfes diarias (LAl et al., 2020), os mercados financeiros em
consequéncia do medo, a partir do més de janeiro comecaram a precificar a
disseminacdo de um potencial pandemia mundial (GUILHERME, 2020), o que
provocou fortes quedas inesperadas nos mercados futuros, de derivativos e de agoes.
(SENHORAS, 2020).

Grande parte dos indices de a¢cées no mundo todo registrou recorde na queda
de apenas um dia. Tendo como o exemplo, o indice Dow Jones que registrou a pior
gueda de um dia de todos os tempos (2.977 pontos em 16 de marco de 2020). E vérias
companhias bem-sucedidas viram seus valores de acfes cairem mais de 80% em
poucos dias. O Reino Unido e as bolsas Alemas obtiveram desempenhos piores ainda
do que os Estados Unidos (Reino Unido -37%, Alemanha -33%). O Brasil caiu -48% e
a Pol6nia -38% (FERNANDES, 2020)
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Com o passar dos meses, diferentes paises foram divulgando suas taxas de
crescimento econémico no ano de 2020. S&o a partir desses dados que se torna mais

claro o terrivel impacto da pandemia na economia mundial.

Embora nem todos os paises tenham apresentado nimeros definitivos, a China
foi Unico pais a fechar o ano com desempenho positivo, ainda que em um patamar
muito distante do que o0 mundo se acostumou a ver desde as reformas introduzidas
por Deng Xiaoping a partir de 1979. Por mais de trés décadas, o pais teve um
crescimento médio em torno de 10% ao ano, caindo para algo em torno de 6,5% a
7,5% nos ultimos anos. (SENHORAS, 2020).

A tabela a seguir foi divulgada pelo Banco Mundial, por meio dela pode ser visto
gue os 11 paises considerados na amostra, registraram crescimento econdmico
negativo, apesar dos esforcos de seus governos que despejaram volumes
consideraveis de recursos na economia por meio de programas emergenciais, cujos

Impactos fiscais n&o séo precisos.

Quadro 1 - Economia

CRESCIMENTO ECONOMICO EM 2020/2

2020/2 2007 - 2008
China 1.97% 9.10%
Estados Unidos -3,50% -2,60%
Brasil -4,10% -0,20%
Japéao -4,80% -5,20%
Alemanha -4,90% -4,70%
Rissia -5,05% -7,09%
Colédmbia -6,80% 0,80%
Bolivia -7,33% 6,10%
México -8,50% -6,30%
Reino Unido -9,90% -5,00%
Espanha -11,00% -3,70%
Argentina -12,31 0,90%

Fonte: Banco Mundial, 2020

Os dados deixam claro que o impacto da pandemia da Covid-19 foi muito maior

do que o a crise econdmico-financeira de 2007/2008, que teve origem no sistema
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hipotecario norte-americano (conhecida como crise da subprime), alastrando-se
posteriormente para diversas outras economias, considerada, ha época, a mais grave
crise da economia mundial desde a Grande Depresséao iniciada com o crash da Bolsa

de Nova York em 1929 e que se prolongou por praticamente toda a década de 1930.

3.2 REFLEXOS NO CENARIO NACIONAL

No Brasil, em fevereiro de 2020, percebeu-se os primeiros choques de oferta e
de demanda. Houve desaceleragao da economia chinesa, epicentro do surgimento da
doenca, e, posteriormente, na Europa, o primeiro e terceiro principais parceiros
comerciais do Brasil (COMEXSTAT, 2020).

Ja no més de marco do mesmo ano, foram adotadas medidas de isolamento
social implementadas com o intuito de desacelerar a taxa de contaminagdo da
populacdo e, consequentemente, evitar o colapso do sistema de saude. O governo
brasileiro previa que os impactos do COVID-19 na economia seriam a reducdo das
exportacdes, queda no preco de commodities e, consequentemente, piora Nos termos
de troca, interrupgéo da cadeia produtiva de alguns setores, queda nos precos de
ativos e piora das condic@es financeiras, e reducéo no fluxo de pessoas e mercadorias
(MINISTERIO DA ECONOMIA, 2020).

De acordo com Silva (2020),

Na medida em que a incerteza sobre o cendario econdbmico se espalhava,
investimentos e o consumo de bens e servicos foram postergados ou
cancelados, tanto internamente, quanto externamente, uma vez que a
reducao da atividade econdmica em outros paises impactou negativamente
no volume e no pre¢co das exportacdes brasileiras. A reducdo do comércio
provocou um desencadeamento na economia, pela reduc¢éo da producao e
jornada de trabalho, demissdo de trabalhadores, aumento de faléncias e
retracdo da oferta de crédito pelo setor bancario, devido & ampliacao do risco
do investimento (SILVA, 2020, p. 47).

Observou-se que a confianca do empresario industrial e da economia
comecaram a cair a partir de marco. Os dados sobre o emprego ainda sao incipientes
para uma analise mais profunda, apesar de indicarem uma reducdo da populacéo
ocupada e ampliagdo da desocupada (MINISTERIO DA ECONOMIA, 2020). Contudo,
ao longo do desenvolvimento da pandemia, foi possivel verificar que a situagéo
econdmica do pais era mais grave em relacdo ao que se imaginava inicialmente,

talvez, tratava-se de ir além de uma recesséao.
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Entre os meses de abril e julho de 2020, as restricdes de circulagdo de pessoas
e de isolamento social impostas pelos municipios e estados, com o intuito de conter o
avanco do virus, provocaram impactos diretos no emprego e renda da populagéo. Os
trabalhadores informais foram atingidos primeiramente pela crise, os formais,
mantiveram seus empregos por algum periodo devido aos custos de demisséo e de
contratacdo que as empresas teriam que incorrer. Contudo, as micro e pequenas
empresas foram as mais afetadas, visto que apresentaram dificuldades na gestao de
caixa. Entre os setores mais afetados podemos destacar os de alimentacédo fora de
casa, turismo, transporte, eventos e entretenimento (SILVA, 2020).

O setor empresarial brasileiro € composto por aproximadamente 99% de micro
e pequenas empresas (MPE), as quais correspondem 52% dos empregos formais do
setor privado. Conforme o SEBRAE (2020), cerca de 60% dos proprietarios de
pequenos negaocios tiveram o pedido de crédito negado pelos bancos, devido a falta
de comprovacao de garantias de seu pagamento. Esta solicitacdo seria fundamental
para a gestao de caixa das organizacdes, ou seja, em periodo de reducao das vendas,
as organizacdes apresentam dificuldades no pagamento de fornecedores, salarios e

de outras despesas para a manutencao do funcionamento organizacional

Entre as medidas para amenizar os impactos da reducédo da atividade
econbmica na pandemia estédo, a reducao da jornada de trabalho e de salarios, home
office, prestacéo de servicos pela internet ou aplicativos (SINDICATO DA MICRO E
PEQUENA INDUSTRIA DO ESTADO DE SAO PAULO- SIMP], 2020).

Ja a principal politica de renda adotada pelo governo e destinada aos
trabalhadores foi o Auxilio Emergencial. Este beneficio foi destinado aos
trabalhadores informais, microempreendedores individuais (MEI), autbnomos e
desempregados, os quais poderiam receber trés parcelas, com possibilidade de
prorrogacgao, no valor de R$ 600,00, desde que obedecam aos critérios estabelecidos.
Ao todo, 70 milhdes de pessoas solicitaram o auxilio, ou seja, cerca de 1 a cada 3

brasileiros realizam o pedido.

Além disso, houve a flexibilizacdo do limite de renda familiar per capita para
acessar o Beneficio de Prestacdo Continuada (BECKER, 2020). No que diz respeito

a conjuntura econdmica, em junho do mesmo ano, a projecéo do Produto Interno Bruto
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(PIB) real era negativa, em torno de 8%, devido a queda na producao industrial, nas

vendas do comeércio e no volume de servicos prestados (BANCO MUNDIAL, 2020).

Um estudo publicado pela Agéncia Brasil em 2020, destacou o crescimento na
informalidade dos empregos, ampliacdo da pobreza e desigualdade renda, e as ondas
de protestos sociais como resultados da tensdo entre a manutencdo do isolamento

social e os prejuizos econdmicos, que se tornaram cada vez mais severos.

Para Tavora (2020), a superacdo da COVID-19 e a manutencdo da economia
devem ser entendidas como questdes complementares e diretamente relacionadas e
ndo antagobnicas. Enquanto outros paises foram eficientes na aplicacdo de testes, no
isolamento social e em medidas de lockdown, no Brasil, 0 avanco do coronavirus
ocorreu de forma mais acelerada. Frente ao cenario de pandemia, devido a
insuficiéncia de equipamentos de seguranca, falta de pessoal, de incapacidade de
testagem em massa, as medidas sanitarias viadveis de curto prazo ndo foram
suficientes para impedir o surgimento de uma segunda onda da doenca, o0 que trouxe

mais incerteza para 0s setores vistos como nao essenciais.

Logo no inicio de 2021 as pesquisas em busca da vacina para combater o
coronavirus obtiveram grandes resultados e os programas de imunizacdo comecaram
em muitos paises, mas ha um descompasso entre oferta e demanda. No momento,
cerca de 2,22 bilhdes de doses foram administradas em 215 paises, de acordo com
dados do Our World in Data (OWID). S6 no dia 30 de marco, aproximadamente 13,9
milhndes de doses foram administradas. O total pode parecer alto, mas com uma
populacao global de pouco menos de 7,8 bilhdes, isso € suficiente para dar uma Unica

dose a apenas 7,2% da populagao da Terra.

De acordo com a OMS, caso esse ritmo seja mantido, levara mais de trés anos
até gue todos sejam vacinados em todo o mundo, especialmente porque quase todas
as vacinas atuais requerem duas doses para atingir seu efeito total. A empresa de
pesquisa e analises Economist Intelligence Unit (EIU) acredita que a maior parte da
populacdo adulta nas economias avancadas sera vacinada em meados de 2022. Para
0s paises de renda média, esse cronograma se estende até o final de 2022 ou mesmo
o0 inicio de 2023, enquanto as nacdes mais pobres do mundo podem ter que esperar

até 2024 para que a imunizagdo em massa aconteca.
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A vacina Pfizer-BioNTech foi a primeira a ser aprovada por agéncias
reguladoras, primeiro no Reino Unido, em 2 de dezembro do ano passado, e depois
pelos EUA, Unido Europeia e OMS. Muitas outras vacinas vieram depois, incluindo a
Moderna, feita nos EUA, a AstraZeneca (desenvolvida pela Universidade de Oxford
do Reino Unido), a Sinopharm e a Sinovac, ambas da China, e a Sputnik V, fabricada
pela Ruassia. Os resultados de testes em grande escala com duas outras vacinas
também foram apresentados recentemente, caso da Janssen, que é propriedade da
Johnson & Johnson, e do Novavax, que agora sera revisado pelos reguladores de
medicamentos. (SILVA, 2020)

Silva (2020), ainda destaca que em paises como Israel e Reino Unido, ja ha
sinais promissores de que as vacinas estejam reduzindo internacdes e mortes em
hospitais, bem como a transmissdo em comunidade. Em todo o mundo, mais de 200
vacinas estdo passando por testes de efichcia e seguranca. Caso obtenham
aprovacdo e entrem em producdo, elas podem aumentar exponencialmente 0s
programas globais de imunizacdo. Mas, apesar do esforco sem precedentes para
projetar, fabricar e aprovar essas vacinas em tempo recorde, a distribuicdo global é

incrivelmente desigual e cercada por varios obstéaculos.

No Brasil, a vacinagéo teve inicio em 19 de janeiro de 2021. Em uma nota
veiculada para imprensa o Ministério da Saude confirmou a entrega de 6 milhdes de
doses da CoronaVac para todos os estados e o Distrito Federal. A vacinacao teve
inicio pelos grupos prioritarios da chamada fase 1: trabalhadores de saude, pessoas
institucionalizadas (que residem em asilos) com 60 anos de idade ou mais, pessoas

institucionalizadas com deficiéncia e populacéo indigena aldeada.

Até o momento, o pais conta com 71 milhdes 369 mil e 215 pessoas que
receberam ao menos uma dose, conforme os dados divulgados pelo Consorcio de
veiculos de imprensa a partir das informacdes das secretarias estaduais de saude. O
pais ocupa a 57° posicdo na aplicacdo de doses da vacina contra COVID-19, no
ranking global, que considera o nimero de doses a cada 100 habitantes. J& entre os
paises que compdes o G20, grupo das 20 maiores economias do mundo, 0 pais
continua em 9°, é o que afirma um artigo publicado no portal CNN saude no dia 26 de
abril de 2021.
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Como a COVID-19 € uma nova ameaga, o0 limite para atingir a imunidade
coletiva ndo é conhecido, mas os epidemiologistas sugeriram algo em torno de 70%.
Entretanto, conforme a pandemia entra em seu segundo ano, 0s especialistas estédo
aos poucos aumentando esse numero. Anthony Fauci, o principal conselheiro médico
do presidente norte-americano Biden, admitiu que aumentou gradativamente suas

estimativas ao longo do tempo e que acredita que o numero esteja entre 70% e 90%.

Ao redor do globo, paises como os Estados Unidos avancam positivamente
com seus programas de vacinacdo. Segundo o Visit California, a Califérnia, um dos
Estados americanos mais rigorosos com as restricdes durante a pandemia, esta no
meio da reabertura de sua economia e ja permite eventos e shows em ambientes
fechados, com capacidade de 75% do local. De acordo com a OMS, essa realidade
ainda nédo é global e a ameaca de uma terceira onda da doengca aumenta o prazo de
recuperacao dos setores econémicos mais afetados.

3.3 IMPACTOS NO SETOR DE EVENTOS

O setor de eventos, objeto de estudo desta pesquisa, tem sido um dos mais
impactados pela Covid-19, afetando organizagcdes que compdem este segmento,
dentre gestores de evento, empresas de venda de ingressos, artistas, casas de

espetaculo, entre outros.

O setor de eventos sociais casamentos, formaturas e aniversarios, assim
como os grandes eventos culturais e de negocios, sofreram e sofrerdo por um tempo,

0s impactos da pandemia.

De acordo com um estudo realizado pela Eventbrite, plataforma global de
venda de ingressos e tecnologia para eventos, em parceria com a agéncia Mantis
Research, durante o més de outubro de 2019, apontou que 78% dos organizadores
de eventos brasileiros pretendiam fazer mais eventos em 2020, como também
aumentar suas equipes em 66% para atender a demanda. Mundialmente, o Brasil
liderava as expectativas na area, a frente do Reino Unido, que pretendia aumentar

em 58% e Alemanha com 56%.

Desde os primeiros casos da doenca no pais, em fevereiro de 2020, os

decretos de Estado de Emergéncia e o reforco das medidas de isolamento social,



51

cancelaram ou adiaram a maioria dos eventos previstos para 0 ano e sem previsao

para retorno presencial, de acordo com ARAUJO (2020).

No Brasil, o setor de eventos movimenta cerca de R$ 936 bilhdes,
anualmente, correspondendo a 12,93% do PIB. Havia uma estimativa para 2020,
gue o setor cresceria em torno de 6,5% no faturamento, assim também como o
segmento aumentasse a oferta de empregos em 4,4%, de acordo com dados da
Associacdo Brasileira de Empresas e Eventos — ABEOC obtidos no més de

novembro/2019, periodo anterior ao inicio da pandemia da Covid-19.

Em abril de 2020, o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE) realizou uma pesquisa para demonstrar alguns impactos
sofridos pelas empresas de eventos no pais. A pesquisa foi realizada em territorio
nacional, com um total de 2.702 pessoas respondentes. Nessa pesquisa, foi possivel
obter a quantidade de pessoas participantes por sexo, ramo de atuacdo das
empresas, variacao de faturamento das empresas entre marco/2019 e marc¢o/2020,
perspectiva de faturamento das empresas no més de abril/2019 e abril/2020 e qual
a maior preocupacdo em manter os negocios funcionando durante a pandemia da
Covid-19.

Gréfico 1: Sexo dos participantes

47%
53%

= masculino Feminino

Fonte: SEBRAE, 2020.

E perceptivel um equilibrio na participacdo dos respondentes o

empreendedorismo feminino, que alcancou 47% de participacdo na pesquisa.



Grafico 2: Ramo de atuacdo da empresa
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Fonte: SEBRAE, 2020.

Profissionais dos mais diversos segmentos da area de eventos tiveram
acesso a pesquisa. Mais de 40% dos respondentes sdo do segmento de servicos de

organizacéao de feiras, congressos, exposicoes e festas.

Grafico 3: Variacao de faturamento das empresas (margo/2019 x margo/2020)
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Fonte: SEBRAE, 2020.

52



53

Os dados apresentam uma consideravel variacdo no que diz respeito ao
faturamento das empresas do setor de eventos no més de margo/2019, em
comparacao ao mesmo més de 2020, o que levou a uma queda de mais de 30% no

faturamento.

Grafico 4: Perspectiva de faturamento das empresas (abril/2019 x abril/2020)
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Fonte: SEBRAE, 2020.
A pesquisa apontou que as empresas tinham uma perspectiva de faturamento
para 2020. Porém, um comparativo do més de abril/2019 e abril/2020 considerou a
reducdo de 76 a 100% do faturamento, ou seja, das empresas respondentes, 0

percentual chegou a mais de 60%.

Grafico 5: Maior preocupagdo em manter o negdécio durante a pandemia



54

Outro | 8,7

Adequar a empresa as normas sanitarias que o

Governo podera adotar apés o isolamento — 15,3

Acessar Crédito E—— 35’6

COI’taI’ custos ——JiNg]

Manter os clientes atuais —— 42,9

Adequar o modelo de neg6cio da empresa para

continuar funcionando B 47'8

Fonte: SEBRAE, 2020

A principal dificuldade que as empresas demonstraram ter durante a
pandemia da Covid-19, era adequar o tipo de modelo de negdcio da empresa a
situacao atual, com 47% dos respondentes, seguido por manter os clientes atuais com
guase 43%. Este dado demonstra a grande necessidade e dificuldade de readaptacao
dos profissionais de eventos. Diante disso, percebe-se que muitos profissionais de
eventos precisaram redefinir como seria realizado seu trabalho, a partir do que os
mesmos tinham disponiveis, tal como a internet e outros meios de reinvencao para

permanecerem ativos nessa nova realidade.

Sobre eventos cancelados, foi obtida uma média de 7% a 12% dos eventos
cancelados. Em relacédo sobre como a empresa se organizou mediante aos eventos
cancelados, foi respondido que 16% nao haviam recebido a antecipagcdo do
pagamento do servi¢o solicitado, o que levou ao cancelamento automatico, 35%
negociou o crédito para utilizacdo futura e 34% teve que devolver 0s recursos e

dinheiros investidos anteriormente.

3.4 Novas configuragfes do setor de eventos

O ano de 2020 surpreendeu a todos, em especial os profissionais de diversos
segmentos que precisaram adaptar, remanejar ou interromper, permanente ou
temporariamente, suas funcbes. No ambito dos eventos, nao foi diferente. Os

profissionais do setor precisaram reinventar para que nao houvesse paralizacéo
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total.
Para tanto, as tecnologias foram utilizadas a favor na hora de retomar os
trabalhos, mesmo que em casa. E assim ocorreu com os profissionais do setor de

eventos, que adaptaram seus trabalhos para o formato virtual.

Com isso, foram utilizados dois formatos na atual situacdo: evento hibrido,
gue se caracteriza de diferentes formas, podendo oferecer contetdo de formas
gravadas ou transmitidas ao vivo. Para Priscila Vieira (2020), sdo considerados
“hibridos” os eventos que combinam componentes presenciais (fisicos), com
elementos online (virtuais). No hibrido e digital, o principal aspecto que move o
participante online a estar ligado € a grande relevancia do contetdo, que precisa ser

entregue de forma diferente do presencial.

Maria Cecilia Giacaglia (2011) afirma que, para se trabalhar em eventos é
necessario:

Conhecer e acompanhar o que mudou, o que estd mudando e as novas
tendéncias de consumo, essencial para que o profissional de eventos possa
se adequar as novas exigéncias do setor. Esse € um exercicio que deve
ser realizado continuamente, ja que as mudancas ocorrem em velocidade
cada vez maior (GIACAGLIA, 2011, p.100).

Entre cancelamentos, suspensdes e adiamentos ocasionados pela pandemia,

0 setor de eventos no Brasil precisou se reinventar e um dos segmentos mais

afetado foi o de feiras e congressos, por serem eventos planejados com muita

antecedéncia. Fatima Facuri, presidente da Abeoc (Associacdo Brasileira de
Empresas de Eventos - 2020) afirma que:

E necessario saber que os eventos presenciais néo findardo, ao contrario,

sempre continuardo a existir, porém o momento atual requer mudancgas e

mesmo que 0 cenario se normalize nos meses seguintes, ainda assim, nao
havera espaco e tempo para todos 0s eventos acontecerem.

Diante da realidade vivenciada no cendrio pandémico, os eventos, que
sempre foram utilizados para diversos objetivos, aprendizagem, networking,
divulgacao de produtos, servi¢os, dentre outros, precisaram se adaptar de acordo
com a situacao.

No momento de incerteza, sdo varias as dificuldades, pois € preciso alinhar
0s objetivos dos eventos com as necessidades dos clientes e, em seguida, escolher

plataformas tecnolégicas que possam atender a estes objetivos.
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A transformacgéo esta acontecendo de forma rapida e as empresas de eventos
estabeleceram medidas para acompanhar o momento atual. E a partir disso, que
muitas empresas tém que decidir sobre qual tipo de evento desejam realizar, de
acordo com Martin e Lisboa (2020).

A transformacéo digital dos eventos é uma realidade e vem acelerando nos
ultimos anos, principalmente com a demanda do préprio publico, que esta
cada vez mais conectado e digital. Neste processo de transformacao digital,
a industria inteira se vé diante de uma decisdo que precisa ser tomada em

relacdo ao formato dos seus eventos. Devem ser eles: presenciais; hibridos
ou virtuais? (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 3).

Os profissionais que trabalham nesse segmento, precisam se adequar ao
tempo e as modificacdes que estdo vivendo, diante de desafios e dificuldades. As
consequéncias da pandemia foram devastadoras para o ramo, no qual todo o

planejamento anual precisou ser revisto.

E alguns fatores serdo indispensaveis para o profissional, apés este cenario

pandémico, na hora de planejar um evento, segundo Chodor (2020):

1. Planejamento de Contingéncia: todos os eventos serdo planejados com
um olhar agucado, levando em consideragao qualquer desastre em potencial. O
imprevisto sera um item indispensavel, para estabelecer alternativas que nao levem

ao cancelamento.

2. Custos de Seguro: o0 seguro para eventos de pequeno ou grande porte se
tornara obrigatorio.

3. Tecnologia: o uso de streaming, lives e qualquer outra colaboragao online,
agregou para que o publico ndo perdesse eventos de seus interesses e nem que
profissionais ficassem sem emprego. O que é perceptivel com a tecnologia é a
facilidade em criar um networking com pessoas em localizacbes geograficas

distintas, assim como 0s eventos presenciais ou hibridos.

4. Oferta e Demanda: apds um longo periodo de isolamento, muitas pessoas
adquiriram receio em comparecer ou trabalhar em eventos presenciais, tendo em
vista a presenca de um maior nimero de pessoas. Logo, os profissionais devem

oferecer alternativas para atender tanto seu publico interno quanto externo.
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5. Etiqueta, salde e seguranca: anteriormente a doenca, era de praxe
chegar aos lugares e ter muitos cumprimentos apertando as maos, abracos, entre
outros. Porém, com a nova realidade, esses habitos mudaram e algumas medidas

serdo incorporadas para garantir o bem-estar do publico.

O setor de eventos foi fortemente afetado pela pandemia do novo coronavirus,
e, possivelmente, serd o Ultimo a retornar de maneira plena e 100% as suas
atividades. A possibilidade da realizacdo remota €, de fato, inovadora, tendo em vista
gue, mesmo apoOs a vacinacdo, 0s protocolos ainda permanecerdo por tempo
indeterminado (CHODOR, 2020, pg 100).

No entanto, como qualquer situag¢édo, o evento remoto tem suas vantagens e
desafios. A pandemia ensinou que existem beneficios e oportunidades para
streaming, lives e colaboracao online que acelerara o uso dessas tecnologias como

aprimoramento e valor agregado para programas de eventos ao Vivo.
3.5 Vantagens e desafios das novas configura¢cdes de eventos

Os eventos presenciais ainda sdo os mais comuns e conhecidos entre o
publico, entretanto, com o cenario pandémico do novo coronavirus, € inviavel realizar
um evento desse tipo. Contudo, os eventos digitais vieram para suprir a necessidade

dos profissionais, do publico e as marcas envolvidas.

Ainda gue em fase de transicao, varios profissionais jA comecaram a aderir
esse processo e consideram como uma grande jogada para impactar clientes, gerar

conexoes, fazer networking e criar experiéncias.

Com isso, os eventos a distancia surgem como uma alternativa segura e
eficaz para oferecer experiéncias ao publico, onde ele estiver. Porém, acompanhado
de muitas vantagens, alguns profissionais ainda refletem sobre os desafios em

manter seu publico engajado.

Em um recente artigo da plataforma Sympla, plataforma de organizacdo de
eventos, foram apresentados alguns tOpicos sobre as vantagens e desvantagens

dos eventos onlines.

a) Maior alcance de publico
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Para quem deseja um grandioso evento, 0 evento digital, seja ao vivo ou
disponibilizado apdés o fim, tem a capacidade de alcancar muito mais pessoas, em

diferentes lugares e simultaneos.
b) Reducé&o de custos

Em comparacdo aos custos de eventos presenciais, 0s eventos onlines sao
mais acessiveis. Produzir esses eventos digitais equivale gastos com plataforma de
streaming e os equipamentos de audio e video. Os demais custos da producéo nao
se alteram de acordo com a quantidade de pessoas. Ainda pode ser lucrativo com a
venda de acessos online e a possibilidade de obter um mailing muito segmentado

para um possivel trabalho de converséo.
c) Disponibilidade de realizacdo

Uma das vantagens de fazer evento online € que eles ndo precisam ao vivo,

podendo ser gravado e acessado diversas vezes, a venda ou gratuitamente.
d) Possibilidade de extensao, conexao

Diferentemente de um evento presencial, no evento digital & possivel convidar
0 publico para outras experiéncias, produzir conteddo para outros eventos,
agregando uma experiéncia de imersdo e mantendo o publico conectado ao seu

negocio por mais tempo.

e) Estratégia de dados
Como todo evento acontece de forma virtual, € possivel obter informacdes
importantes como o perfil demografico do publico: “idade, género, local, gostos e
interesses”. ApOs a realizagdo do evento é possivel trabalhar com esses dados e
automatizar mensagens de acordo com a preferéncia de cada participante, vender

cursos, produtos.

Em contrapartida, os desafios de para o ambiente digital ganharam uma nova
escala. No virtual, € muito mais dificil trabalhar os cinco sentidos que criam memdérias
mais profundas. Por isso, a criatividade e soluc¢des inovadoras, tal como realidade

aumentada, podem e devem ser exploradas.
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7

JA4 para Martins (2015, p.34), a falta de estudos € uma das principais
dificuldades que os profissionais do setor consideram para se adaptar a novas
situagdes, “[...] os resultados obtidos a partir das pesquisas cientificas, podem
servir ao mercado como bussola para guiar 0os proximos passos para a realizacao

de suas estratégias”.

e Celebracao: qualquer evento que tenha como objetivo celebrar, seja um
casamento ou um evento cultural grandioso, tende a ndo caber em uma tela,
assim como a experiéncia do momento.

e Experiéncia: ir a um evento fisico tem um ritual, uma preparacdo que muda
muito a relag@o com a experiéncia e conteudo.

e Fator cultural: quando o publico vai a um evento que envolva viagem, néo é
s6 o0 evento em si que o transforma, mas toda a jornada.

e Experiéncia pessoal: um evento presencial permite desembarcar em outro
destino, ser recebido por pessoas com outra cultura, comer um prato que sai
da sua rotina e ouvir muasicas locais e networking.

e VIP: por fim, eventos presenciais podem se tornar algo mais exclusivo.

e Publico de interesse ndo conectado: a organizagdo deve estudar
minunciosamente o nivel de adesao a alternativa.

e Fadiga digital: esta relacionado ao esgotamento fisico e emocional do
consumidor pelo contato forcado via ferramentas digitais, e seu desejo de,

novamente, realizar operagdes em ambientes presenciais.
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4., METODOS E TECNICAS

Considerando a metodologia como a indicacdo dos caminhos a serem
percorridos ao longo da pesquisa, da rota ou trilha que conduzira o pesquisador ao

alcance dos objetivos geral e especificos, é apresentado, a seguir, 0 percurso
metodoldgico, capaz de subsidiar a realizagdo do estudo ora proposto.

O trabalho apresenta um estudo exploratério, bibliografico e documental
utilizando-se da abordagem qualitativa e tendo como método para andlise do
ambiente a ferramenta SWOT. O estudo foi desenvolvido entre setembro de 2020 e
julho de 2021.

Como dito anteriormente, registra-se que a investigacao aqui delineada se
constitui, em pesquisa de carater exploratério. Entende-se, tal como Ramos
(2009), que a pesquisa de carater exploratorio consiste no estagio inicial de uma
pesquisa cientifica, tendo como finalidade familiarizar o pesquisador com o problema
investigado. Prodanov e Freitas (2013) assinalam que este tipo de pesquisa,
geralmente, assume a forma de pesquisa bibliografica.

Uma pesquisa bibliografica procura conhecer, analisar, explicar e discutir um
assunto, tema ou problema com base em referéncias publicadas em livros,

periddicos, revistas, enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, CDs, anais de
congressos etc. (MARTINS e THEOPHILO, 2016, p. 52).

Além disso, o carater exploratorio desta pesquisa caracteriza-se por trabalhar
com o universo de significagdes, motivos, percepcgdes e atitudes. Esse conjunto de
dados refere-se a uma abordagem qualitativa, na qual o pesquisador € elemento
chave e a principal fonte de dados é o ambiente natural. O foco é a interpretacéo dos
fendbmenos e a atribuicdo de significados, pois o pesquisador considera que ha uma
relacdo dindmica entre 0 mundo real e o sujeito que ndo pode ser quantificavel. Nao
h&4 emprego de métodos e técnicas estatisticas, mas pode-se usar a estatistica

descritiva para organizacao das informacdes (SIENA, 2007, p. 62).

Zanella (2007, p. 33), reforca essa caracteristica ao definir a pesquisa
qualitativa “[...] como a que se fundamenta principalmente em analises qualitativas,
caracterizando-se, em principio, pela ndo-utilizacdo de instrumental estatistico na

analise dos dados”. Chizzotti (2006), por sua vez, afirma que a pesquisa qualitativa
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se fundamenta em dados compilados nas interacdes interpessoais, 0 que vai ao

encontro com os objetivos desta pesquisa.

As pesquisas da area de relagdes publicas tém como objetivos, entre outros,
conhecer a opinido dos publicos; construir diagnoésticos da area; fazer analise
ambiental interna e externa, verificando quais as implicagcdes que possam afetar os
relacionamentos (KUNSCH, 2003).

A anélise SWOT foi o método escolhido para o objetivo citado por Kunsch
(2003) quando se refere a analise ambiental interna e externa, bem como pela
possibilidade de identificar as tendéncias para o futuro do setor de eventos. A andlise
SWOT é desenvolvida como uma metodologia capaz de abordar tanto o ambiente
externo como o ambiente interno, cujo nomes representam os quatro fatores de
analise do modelo: Strengths (forcas); Weaknesses (fraquezas); Opportunities

(oportunidades); Threats (ameacgas).

A matriz SWOT proporciona uma ferramenta de analise estratégica que permite
perceber e como a organizacao pode lidar com tendéncias, oportunidades, coacées
e ameagas provenientes dos ambientes interno e externo. Ainda, segundo Oliveira
(2008, p. 116), em relacdo as analises de ambiente (interno e externo) o mais
importante é a tomada de decisao feita pds analise e cita que: “Reconhecer e aplicar
a matriz SWOT é o mais importante, pois ela permite a organizagdo ter uma visao

geral e profunda da sua situagao”.

4.1COLETA DE DADOS

Foi utilizada também, a técnica de entrevista semiestruturada como instrumento
de coleta de dados para obter as informac6es necessarias para a pesquisa. Segundo
Manzini (1991, p. 154), a entrevista semiestruturada € uma forma menos rigida de
obtencdo de dados, podendo a qualquer momento modificar a formulacdo das
perguntas de acordo com as respostas do entrevistado ou até mesmo voltar ao ponto

do objetivo, se o entrevistado desviar o foco da entrevista.

Para Manzini (1991, p. 154), a entrevista semiestruturada esta focalizada em

um assunto sobre o qual confeccionamos um roteiro com perguntas principais,
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complementadas por outras questdes inerentes as circunstancias momentaneas a
entrevista. Para o autor, esse tipo de entrevista pode fazer emergir informacdes de
forma mais livre e as respostas ndo estdo condicionadas a uma padronizacdo de

alternativas.

A entrevista foi realizada com onze profissionais do setor de eventos no periodo
de 17 de maio a 04 de junho de 2021, por meio da plataforma de reunido Google
Meet, o que facilitou a entrevista face a face, apesar de estar em modo virtual. Os
profissionais entrevistados sao oriundos das diferentes regifes do pais e trabalham
com eventos sociais, corporativos e cientificos. A amostra adotada é néao
probabilistica por acessibilidade e também foi adotada a técnica “bola de neve”

quando um profissional indica outro para ser entrevistado.

Todos os profissionais autorizaram a gravagdo para 0s pesquisadores
realizarem a andlise posteriormente, assim como também autorizaram o0 uso da

imagem para tracar os respectivos perfis.

Foram elaboradas perguntas correlacionadas com os objetivos especificos

trabalhados nesta pesquisa, sendo elas:

1. Conte nos sobre sua formacdo, carreira e como iniciou na area de

eventos.
2. Vocé ja organizou eventos digitais?
3. Vocé ja participou de eventos digitais?

4. Como esta sendo o processo de adaptacdo dos seus eventos para o

meio digital?
5. Quais as caracteristicas do planejamento de um evento digital?

6. Na sua opinido, quais sao os desafios para construir um relacionamento

engajado com o publico, por meio do contato virtual?

7. A tecnologia tem sido uma grande aliada para a criagdo de novos
formatos de eventos, quais plataformas vocé indica/utiliza para a

realizacdo desses eventos?
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8. Na sua opinido, foi necessaria uma reinvencdo por parte dos

profissionais do setor?

9. Apesar dos eventos virtuais estarem em consolidacéo, vocé acredita em

um retorno positivo dos eventos presenciais?

10. Diante desse cenario atipico que estamos vivendo e pensando no
futuro, quais sdo as tendéncias que ganharédo forca para o setor de

eventos?

4.2 ANALISE DE DADOS

Com o intuito de analisar as percepc¢des de profissionais do setor de eventos
acerca das tendéncias de novos formatos de eventos e por se tratar de uma
pesquisa exploratdria foram entrevistados 11 (onze) profissionais que atuam no

setor de eventos nas regides Norte, Centro-Oeste, Sul e Sudeste.

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

Rafaela Lotto Rafael Martins

Regina Trama

Larissa Tupinamba Sollar Assessoria

Antbnio Lago

Fonte: dos autores
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Denis Braguini: Formado em Comunicagao Social pela Universidade do Sul de
Santa Catarina, pos-graduado em marketing e administracéo pelas Universidades
de Harvard e San Diego. Atualmente € o Diretor de Eventos da RD Station,
comecou sua trajetdria no entretenimento, e hoje se destaca na realizacdo de
projetos na area de Tecnologia e Inovacdo. E responsavel pela organizacéo e
ascensdo do RD Summit, que passou de 300 para mais de 12 mil participantes.
Isso se tornou um case do movimento de festivalizacdo dos eventos corporativos.
Foi reconhecido pela Eventex como um dos 100 profissionais mais influentes da
industria de eventos no mundo em 2019 e 2020, sendo um disseminador do uso

de eventos como parte essencial da estratégia de marketing de uma empresa.

Rafaela Lotto: Formada em Publicidade pela Universidade Metodista, com MBA
em gestdo empresarial pela FGV, a mais de 18 anos tem o digital como sua
principal ferramenta de trabalho. Foi CEO em uma das maiores agéncias de
marketing digital e publicidade do pais, a Content House. Atualmente é sécia e
head de planejamento da YOUPIX, empresa que nos ultimos 15 anos se tornou o
polo de negdcios mais relevante para a industria de contetdo e entretenimento
digital no Brasil, responsavel por conectar mais de 47 mil pessoas na edicao de
2020 do YOUPIX Summit.

Amanda Takassiki: Formada em Rela¢gdes Publicas pela Universidade Metodista
SP e poés-graduada em Gestdo Estratégia em RP pela Faculdade Batista
Brasileira. Criadora da fanpage Rela¢gBes Publicas Brasil, que hoje j& soma mais
de 19.300 mil likes, maior pagina no Facebook sobre 0 assunto. Por esse trabalho,
foi indicada ao Prémio Relac¢des Publicas do Brasil em 2013. Cofundadora do
coletivo Todo Mundo Precisa de um RP, empresa que visa promover e acelerar o
mercado de RP e da comunicag&o no Brasil. Tendo como principais produtos: a
RP Week, maior semana de RP do Brasil e a RP School, uma escola com cursos
online, que busca levar contetdo relevante com professores que sao referéncias,

para todos que querem se destacar no mercado de comunicagao e marketing.

Rafael Martins: Cofundador e CEO do Share, uma das maiores empresas de
educacao para o mercado de comunicacdo do pais. Colunista do Propmark e
Huffpost Brasil um dos maiores veiculos do pais. Ja realizou projetos com

empresas como: Facebook, Twitter, Globo, Azul Linhas Aéreas, Bradesco,
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Nubank, Iguatemi, RedBull, Mc Donalds, Sebrae, Unimed, entre outras.
Idealizador do Share Talks, que tem como proposta preencher uma lacuna de
eventos e cursos com foco digital em alto nivel, ja tendo realizado mais de 52

eventos em mais de 9 estados no Brasil e edi¢bes digitais no ano de 2020.

Alisson Barcelos: Formado em publicidade pela Universidade do Sul de Santa
Catarina, € referéncia no mercado de eventos com seus mais de 25 anos de
experiéncia como gestor e criador de conceitos e experiéncias exclusivas. A frente
da SB+ eventos desde 2009, produtora de eventos corporativos com foco na
criacdo de conceitos especiais e solucao global de ponta a ponta para empresas.
Desde a criagdo da empresa, foram realizados mais de 500 eventos para cerca
de 400 clientes, o que impactou mais de 150 mil pessoas. No ano passado,
reforcaram sua presenca no digital com a realizacdo de 33 eventos online e
hibridos transmitidos para um publico de mais de 25 mil pessoas diretamente de

Floriandpolis, Porto Alegre e Sdo Paulo.

Caren Barauna: Relagbes Publicas formada pela Universidade Federal do
Amazonas, especialista em Gestao e Producgao de Eventos pela Universidade do
Estado do Amazonas. Estagiou na Secretaria de Cultura do Estado do Amazonas
e na Justica Federal. Trabalhou na Fundacédo de Amparo a Pesquisa do Estado
do Amazonas - Fapeam e na empresa Celebrare Cerimonial por 7 anos. Desde
2016, administra sua propria empresa de eventos e cerimoniais na cidade de

Manaus.

Inés Daou: Formada em Letras pela Universidade do Amazonas com MBA em
marketing pela FGV-EAESP. Em junho de 1995 assumiu a direcdo do Teatro
Amazonas, responsavel pelas festividades do Centenario que incluiu o espetaculo
do tenor espanhol José Carreras. Coordenou o marketing do Boi Bumba
Caprichoso. Em 2010, criou a Feira Norte do Estudante, evento sobre vocacéo e
empregabilidade, que oferece palestras e uma ampla exposi¢céo de servigos para
30 mil jovens em busca de posicionamento de carreira. Atualmente € Presidente

da Fundacéo Robert Daou e Diretora de Producédo na lai Promocdes.

Regina Trama: Formada em Letras pela USP e Radio/TV pela Fundacdo
Armando Alvares Penteado. ApOs de ter iniciado sua carreira profissional na
televisdo como produtora e repérter de programas na TV Manchete, Gazeta,
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RedeTV! e SporTV, migrou para producao editorial. Durante quase uma década
na redacao da revista Tpm, esteve a frente da coordenacdo de producdo da
publicacdo de onde saiu para implementar a Casa Tpm, evento de conteudo e
entretenimento pioneiro com foco no universo feminino. Hoje gerencia o
departamento de projetos especiais e eventos da Trip, com destaque para a
plataforma do Prémio Trip Transformadores além de conteddo audiovisual,
experiéncias digitais e eventos para marcas como Boticario, Banco do Brasil,

Natura, Roche, Nike, Johnson & Johnson entre outras.

Larissa Tupinambé: Formada em Rela¢des Publicas pela Universidade Federal
do Amazonas e Turismo pelo Ciesa. Iniciou sua carreira como assessora de
comunicacdo em oOrgdos do setor publico, como o Conselho Regional de
Administracdo. Em seguida, desenvolveu projetos voltados ao terceiro setor, por
4 anos. Como mestre de cerimonias, migrou para o setor de eventos. Ha 12 anos
abriu sua propria empresa de eventos e cerimonias, realizando desde os sociais
até o corporativo. Em 2020, reinventou seu negécio passando a ter como foco os
mini weddings, o que aumentou sua cartela de clientes e reforcou a consolidacao

da sua empresa na capital manauara.

Sollar Assessoria: Empresa de assessoria para eventos criada no final de 2019,
pelas Relacdes publicas Samara Alice, Luisa Lira e Victoria Moraes formadas pela
Universidade Federal do Amazonas. No mesmo ano da fundagao, organizou 2
eventos presenciais. Em 2020, com a pandemia, todos os futuros eventos foram

pensados para a nova realidade, seguindo todos os protocolos de seguranca.

Ou seja, a empresa foi criada, praticamente, nessa adaptacéo, utilizando os
aspectos digitais. Até 0 momento, ja organizaram mais de 20 eventos nesse

formato.

Antdnio Lago: Analista Administrativo do Ibama, formado em Relagbes Publicas,
Publicidade e Jornalismo. Pés-graduado em Metodologia do Ensino Superior com
cursos de capacitagdo nas areas de comunicagdo e politicas publicas. No
Governo Federal, ocupou cargos comissionados de coordenacdo, assessoria e
representacdo em unidades gerenciais. Ja foi Presidente da Associacéo Brasileira
de Relagbes Publicas, da Confederacao Interamericana de Relacbes Publicas e
professor do UniCEUB, em Brasilia. Foi jurado Internacional no Festival
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Internacional de Publicidade e Propaganda de Gramado/RS e vencedor do 1° e

2° Prémio ldeias em Relacdes Publicas. E o atual presidente do Conselho

Regional de Relacbes Publicas — 62 regido.

Grafico 6 — Organizagao de eventos digitais

Voce ja organizou eventos digitais?

Sim

Néo

0

Fonte: dos autores

91%

100

Gréfico 7 — Participacdo em eventos digitais

Voce ja participou de eventos digitais?

Fonte: dos autores

Sim

Néo

100%

0%

100

Essas duas perguntas sobre organizacdo de eventos digitais e a participacao

foram consideradas qualificatérias para a continuidade ou ndo da entrevista. Como

pode ser visto nos gréficos 6 e 7, todos os entrevistados, ou seja, 100%
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responderam que ja participaram de eventos digitais e 90,9% responderam que ja

organizaram eventos digitais.

Ao comparar com o estudo de Nakane (2012), no qual 8,1% dos entrevistados
afirmaram ter organizado eventos digitais, houve um aumento de 82,9%, conforme
a amostragem acima. Isso demonstra que a realizacdo de eventos no ambiente
digital tem sido bastante comum em virtude da nova realidade que a pandemia
impds. Quando questionados com relacao a experiéncia como participantes de um
evento digital, o indice € de 100%, demonstrando que esta € uma tendéncia.

Quadro 3 — Adaptacado dos eventos para o meio digital

Como esta sendo o processo de adaptacdo dos seus eventos para o meio digital?

Dificuldade em adequar o modelo de negdcio, levando em consideracéo os protocolos que
devem ser seguidos.

Adiamentos de eventos presenciais devido aos decretos governamentais.

Necessidade de reducéo das equipes de trabalho.

Apesar da falta de informacdes sobre eventos digitais, a préatica trouxe grande aprendizado.

Fonte: dos autores

Ao serem indagados sobre o processo de adaptacédo para o meio digital, os
entrevistados pontuaram como primeiro item a dificuldade em adequar o modelo
de negocio, levando em consideracdo os protocolos de distanciamento social e
outras medidas de prevencédo que devem ser seguidos. Esse dado € muito similar
ao obtido com a pesquisa do SEBRAE (2020), na qual 47% dos respondentes
apontaram ter a mesma dificuldade e precisaram redefinir como seria realizado o

seu trabalho, a partir do que tinham disponiveis, como a internet por exemplo.

Outras respostas dos entrevistados incluiram adiamentos da realizacdo de
eventos devido aos decretos governamentais e reducdo das equipes de trabalho.
Corroborado pela pesquisa de Chodor (2020), “em que os decretos de estado de
emergéncia e o refor¢o das medidas de isolamento social, cancelaram ou adiaram
a maioria dos eventos previstos para o ano, sem previsao para retorno presencial”.
Esse dado é refor¢cado pelo Sindicato da Micro e Pequena Industria do Estado de

Sdo Paulo — SIMPI (2020), que destacou como as principais medidas para
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adaptacao do setor: a reducdo da jornada de trabalho e de salérios, home office,

prestacdo de servi¢os pela internet ou aplicativos.

Quanto ao ultimo item sobre a falta de informacdes e pesquisas na éarea,
Martins (2015) ressalta que os resultados obtidos a partir de pesquisas cientificas,
podem servir ao mercado como bussola para guiar os proOXimos passos para a

realizacdo de suas estratégias.

Quadro 4 — Caracteristicas do planejamento

Quais as caracteristicas do planejamento de um evento digital?

Tem como prioridade a busca por plataformas e ferramentas de transmisséo e captacao.

E menor e mais simples, se comparado ao planejamento dos eventos presenciais.

Tem uma atencdo maior com o financeiro.

Segue os pilares principais do planejamento de um evento presencial.

Fonte: dos autores

Em relacdo as caracteristicas do planejamento, as respostas apresentadas
pelos entrevistados vdo de acordo com os pilares propostos no modelo de
planejamento estabelecido por Fortes (2011), que o divide em: levantamento de
informacdes; planejamento e organizacdo; execucédo; avaliacdo e providéncias
finais, porém, respeitando os protocolos de seguranca & saude, decretos do
Governo.

Quadro 5 — Desafios para construir um relacionamento com o publico, no
meio digital

Na sua opinido, quais séo os desafios de construir um relacionamento engajado com o
publico, por meio do contato virtual?

Facilidade da perda de concentracao.

Acesso a internet com conexdo de qualidade.

Entrar na agenda do publico.

Auséncia do face to face.

Fonte: dos autores
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Quando a questédo foca nos desafios para construir um relacionamento com
publico no ambiente digital, os entrevistados destacam a auséncia do face to face,
facilidade da perda de concentracdo e entrar na agenda do publico. Os dois
primeiros itens citados podem ser comparados ao estudo de Nakane (2012), no
qual 83,7% dos entrevistados afirmaram que esses pontos sao desvantagens no

processo de construcdo de relacionamento com o publico.

Esses itens fazem parte da chamada fadiga digital que, segundo Cotti (2021),
€ 0 esgotamento fisico e emocional do consumidor pelo contato forcado via
ferramentas digitais, e seu desejo de, novamente, realizar operacfes em

ambientes presenciais.

Ao analisar o item sobre acesso a internet com o de dificuldades nos servigos
de conexdes presentes na pesquisa de Nakane (2012), notamos uma divergéncia.
Na pesquisa de 2012, apenas 8,1% dos entrevistados haviam organizado eventos
digitais. Logo, isso implicaria diretamente na porcentagem relacionada aqueles
gue apontam o0 acesso a internet uma das principais dificuldades para se
estabelecer um relacionamento com o publico no ambiente digital, sendo de

apenas 34,9%.

Por outro lado, em nossa pesquisa, como houve o aumento significativo de
participantes que organizaram eventos digitais, consequentemente a questao do
acesso a Internet passa a ser vista como um desafio pela maior parte deles.
Segundo a pesquisa publicada pela Anatel em seu site institucional no ano de
2020, apenas 25 milhdes de brasileiros tem internet banda larga acima de 34
megas residencial, valor considerado como régua média para se assistir videos
online, lives e acessar plataformas de streaming. Ou seja, a dificuldade vai além

dos problemas relacionados a qualidade da conex&o e sim ao proprio acesso.

Quadro 6 — Plataformas

A tecnologia tem sido uma grande aliada para a criacdo de novos formatos de eventos,
guais plataformas vocé indica/utiliza para realizacéo desses eventos?

YouTube

Zoom

StreamYard

OBS Studio
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Google Meet

Desenvolvimento de uma plataforma prépria e personalizada

Fonte: dos autores

Segundo os entrevistados, as plataformas sdo escolhidas pensando em
transmissdo do conteudo e captacdo. Percebe-se que o YouTube ganha o
favoritismo desses profissionais no quesito transmissdo, por ser mais
democrético, facilitar o acesso, consumir menos dados de internet, possibilitar que
0 conteudo transmitido ao vivo fiqgue salvo na plataforma e a viabilidade de

monetizacao.

Durante a pandemia, 91% dos entrevistados confirmaram ter aumentado seu
tempo de navegacdo no YouTube e 54% afirmaram que vao passar a usar
ainda mais a plataforma. O periodo ndo s6 representou um aumento do fluxo
para o YouTube, como também os canais cresceram em numero de
inscricdes (CHODOR, 2020, p. 62).

O autor CHODOR (2020) ainda destaca que o ano em que foi decretada a
pandemia, foi 0 ano que o YouTube alcangou o topo das plataformas.

Grafico 8 — Reinvencdo dos profissionais

Na sua opinido, foi necessaria uma reinvencao
por parte dos profissionais do setor?

Sim

Ndo

0%

Fonte: dos autores
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Quanto a reinvencdo dos profissionais do setor, todos os entrevistados
concordam gue ela ndo so6 é necessaria, como ja esta acontecendo. Com excecao
daqueles que ja trabalhavam organizando eventos digitais. A maioria ndo conhecia
esse universo, nao sabia como interagir e precisou desenvolver novas habilidades,

adquirir conhecimento para sobreviver ao novo cendrio.

Gréafico 9 — Retorno presencial

Apesar dos eventos digitais estarem em consolidagao, vocé
acredita em um retorno positivo dos eventos presenciais?

0%

Néo

Fonte: dos autores

Todos os entrevistados responderam positivamente que acreditam em um
retorno presencial aos eventos em um curto periodo de tempo. Ou seja, estdo
otimistas em que 0s eventos terdo presenca macica dos participantes, porém,
acreditam que esta presenca tende a diminuir com o tempo e o0s eventos digitais

continuem sendo uma forte alternativa.

Quadro 7 — Tendéncias para o futuro do setor de eventos

Diante desse cenario atipico que estamos vivendo e pensando no futuro, quais sédo as
tendéncias que ganhardo forca para o setor de eventos?

Eventos presenciais menores.

Reducao do tempo médio dos eventos.

Eventos hibridos.
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Continuidade no uso de protocolos de seguranga e saude.

Fonte: dos autores

Quando indagados sobre as tendéncias para o futuro do setor, os
entrevistados responderam que 0S eventos presenciais serdo menores,
principalmente os sociais, enquanto os corporativos cada vez mais utilizarao o formato
hibrido. Vale destacar que o resultado encontrado corrobora com o estudo de YANES
(2014) “os eventos hibridos que surgiram com o avango da tecnologia, s&o

considerados uma forte tendéncia e poderao se tornar cada vez mais populares”.

Sobre a reducdo do tempo médio de duracdo do evento, todos os
entrevistados concordam que, com esse nNovo cenario, as pessoas se acostumaram
com eventos de até 2h de duracao. Essa reducéo esta relacionada com a necessidade
de continuar a adocdo de protocolos de seguranca, ja que quanto menos tempo 0s
participantes passarem juntos no mesmo ambiente, menor € o risco de contaminacao.
Particularmente, porque as pessoas chegam ao evento usando mascara — por ser

obrigatério —, mas durante o evento as mascaras sédo guardadas.

4.3 Resultado final
Com base nas respostas obtidas verificou-se que as forcas do ambiente
interno do Setor de Eventos e as oportunidades do ambiente externo favorecem o

crescimento dessa atividade, conforme pode ser visto no quadro 8 abaixo.

Quadro 8 — Anélise SWOT

FORCAS

FRAQUEZAS

AMBIENTE

INTERNO

Curadoria de conteudo.
Maior criatividade na
realizacéo do evento.
Elimina aglomeracéo de
pessoas.

Reducédo de custos com
locacdo de espaco, material
gréfico, recepcionistas.
Facilidade de gravacao.
Maior possibilidade de
formatos.

Falta de estudos cientificos
sobre eventos digitais.
Engajamento depende mais
do palestrante ou
apresentador.

Fadiga digital no publico.
Reducédo das equipes de
trabalho.
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OPORTUNIDADES AMEACAS

e Maior alcance de publico

independentemente da e Instabilidade da conexao
W g localizagao fisica. com a internet.
E > e Adiamento dos eventos e Mau tempo prejudica a
| ﬁ presenciais. conexao.
o - e Redescoberta dos e Retorno de eventos
Z O profissionais do setor. presenciais.
e Disponibilizagdo posterior e Escolha equivocada de
de contelido e do evento plataformas para
gravado. transmissao.

e Protagonismo do publico
quando incentivado.

Fonte: dos autores

4.3.1 AMBIENTE INTERNO

Na andlise do ambiente interno, os entrevistados destacaram como uma
das principais forcas dos eventos digitais a curadoria de contetdo. A curadoria é um
conjunto de técnicas para selecdo de materiais, teméaticas e convidados que irdo
compor a programacao. Ela € uma forma inteligente de entregar valor a audiéncia e
conquistar sua participacdo. Aliada a criatividade dos organizadores, elas podem ser
os elementos chave no combate a fadiga digital, principal fraqueza abordada pelos
entrevistados. Enquanto nos eventos presenciais ha possibilidade de interacdo em
espacos para networking, coffee break, estandes de patrocinadores com ativacdes de
marcas. No evento digital essa experiéncia pode se limitar ao contetudo, caso nao haja

interacdo entre os participantes.

Outra forca ligada aos eventos digitais é a redu¢do do niUmero de pessoas no
espaco fisico, o que evita as aglomeracgdes e diminui as chances de contégio entre os
participantes, uma vez que eles estardo reunidos em um ambiente virtual, cada
pessoa em um lugar diferente. Entretanto, a falta de contato visual entre palestrante e
plateia — como no caso da plataforma YouTube — dificulta 0 engajamento dos ouvintes,

gue na maioria das situacdes estéo dividindo a sua atengcao com outras atividades.

Além disso, tanto para o organizador quanto para o publico, o evento digital
requer um investimento financeiro menor. Para o organizador, ha uma economia maior

das despesas que envolvem locacéo fisica do espaco, contratacdo de buffet para
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coffee break, limpeza e manutencdo de banheiros, condicionadores de ar,
deslocamento até o local do evento, decoracdo do ambiente, impressao de banners,
faixas, materiais de identificacdo, materiais graficos etc. Por sua vez, para o publico
participante dos eventos digitais, geralmente ndo hé cobranca de ingressos e quando
ocorre o valor é bem inferior comparado com o formato presencial. Contudo, essa
reducdo reflete em cortes de custos com equipe de trabalho e consequentemente no

aumento do numero de profissionais do setor de eventos em situacdo de desemprego.

A facilidade para gravacao e transmissao do evento permite que ele aconteca
em varios formatos, sdo duas forcas que se complementam. Por outro lado, a baixa
realizacdo de pesquisas cientificas sobre eventos digitais, atrasa a capacidade de
adaptacao dos profissionais do setor, que usam da propria experiéncia e rotina de
trabalho como norte para guiar suas acdes, em meio aos processos de organizacao e

planejamento.
4.3.2 AMBIENTE EXTERNO

Segundo os entrevistados, os inUmeros adiamentos dos eventos presenciais,
causados pelos decretos do Governo e tendo como base as recomendacdes da
Organizacdo Mundial de Saude, foram a primeira e grande oportunidade para
realizacdo dos eventos digitais. Enquanto o entretenimento apostou no formato das
lives que somaram milhdes de visualizacées no YouTube, o evento social buscou
ferramentas como Zoom e Google Meet para realizacdo de solenidades, casamentos,
revelacdo do sexo de bebé, formaturas; e o corporativo transformou webinars e
workshops online em eventos de experiéncia imersiva. Esse momento tornou-se
propicio ao que o0s entrevistados chamaram de redescoberta profissional, uma
oportunidade de transformacgao ndo apenas na rotina como também no segmento de

atuacao.

Outra oportunidade destacada foi o maior alcance de publico. Com a quebra
das limitacdes geograficas, eventos que ja ocorriam no presencial tiveram a
oportunidade de triplicar sua audiéncia migrando para o ambiente digital. A
possibilidade de deixar o contetdo salvo para que o publico assista posteriormente,
também foi um fator decisivo para o aumento desses nimeros, pois 0s participantes
poderiam escolher o melhor horario para assistir ao evento. Os entrevistados

chamaram a atencao para escolha das plataformas, que podem representar tanto uma
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oportunidade para 0 aumento das visualiza¢gbes do evento, quanto uma fraqueza caso

nao sejam devidamente utilizadas.

A instabilidade da internet, 0 acesso e o mau tempo foram pontuados como
fraguezas. Os entrevistados citaram algumas formas de evitar que esses empecilhos
atrapalhem totalmente a experiéncia do publico, sendo as principais delas: gravar os

eventos anteriormente e deixar salvo apdés a exibicao.

Vale destacar que de acordo com os entrevistados, a principal ameaca para o
futuro dos eventos digitais € o retorno do formato presencial. Eles acreditam que em
um primeiro momento a demanda de publico sera acima do esperado, devido ao longo
tempo no qual as pessoas deveriam manter-se isoladas umas das outras. No entanto,
isso deve diminuir dentro de um ano ou dois, enquanto o digital continuard seu
processo de consolidacdo por meio do formato hibrido. Percebe-se que o publico tem
a oportunidade de assumir o protagonismo desse setor, ja que a partir de agora ele
sera mais criterioso para escolher qual evento, e consequentemente qual formato,

contara com sua adesao.
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CAPITULO 5

PRODUTO FINAL: MANUAL COMO
PLANEJAR EVENTOS DIGITAIS
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5. PRODUTO FINAL: COMO PLANEJAR EVENTOS DIGITAIS

Apos a conclusdo da analise SWOT, percebemos que o produto final proposto
nao poderia ser um manual com foco apenas no passo a passo para criagcao de um
evento virtual ou hibrido. E sim, um produto que contemplasse tanto a pratica quanto
a conceituacdo de termos técnicos e exemplificacdo de ferramentas, que s&o
utilizadas no processo de organizagao. A partir disso, toda sua elaboragao foi pensada

em duas partes, que complementariam uma a outra.
A primeira delas, focada na conceituacéo, € dividida nos seguintes topicos:
e Eventos Virtuais e Hibridos

Nesse topico explicamos a diferenca entre os eventos hibridos e os virtuais. Foi
a partir dele, que optamos por usar no titulo do manual, o termo “eventos digitais”, pois
conforme Chodor (2020) € um evento pensado e planejado para ocorrer no ambiente
on-line, e ndo apenas uma transmisséo de um evento presencial. Logo, pode ser

realizado em dois formatos, o hibrido ou o virtual.
e Do presencial para o digital

Abordamos as diferencas entre esses formatos e sobre o processo de

adaptacdo de um modelo para o outro
e Quais as vantagens de um evento digital?

Com base na andlise SWOT, destacamos 8 vantagens que vao desde aquelas

ligadas a fatores econémicos até as voltadas para tecnologia.
e As ferramentas virtuais de comunicacao

Apresentamos as 7 ferramentas mais utilizadas pelos profissionais do setor, e

as principais caracteristicas de cada uma.
e Tipos de transmisséo de eventos digitais

Diferenciamos os trés principais tipos de transmisséo, e as plataformas que

possibilitam seu uso.

A segunda parte, tem como base as 4 etapas do planejamento propostas por

Fortes (2011), adaptadas aos eventos digitais:



81

e Para comecar

Esse topico esta ligado a fase de levantamento de informacdes, incluindo as
escolhas que devem ser tomadas para o inicio da etapa de planejamento, como:

objetivos do evento, conceito, formato, tema.
e Levantei as informacdes, qual o proximo passo?

Destacamos pontos chave para a construcdo de um bom planejamento,

incluindo a sugestao de plataformas que podem auxiliar na organizagao do evento.
e Chegou a hora!

Nesse topico chamamos a atencao do leitor para os cuidados que ele deve ter
no dia do evento, contemplando a fase de execucéo.

e Cadé a avaliagdo?

Finalizamos o manual com uma nova interpretacdo do processo de avaliagéo
dos eventos, que antes era feito por meio de questionarios e fichas e agora ganham

os algoritmos como principais aliados.
Linguagem

O manual foi pensado para um publico composto por estudantes ou
profissionais do setor que tem o interesse em saber mais sobre o0 universo dos eventos
digitais, e/ou vao organizar um evento nesse formato. Logo, a linguagem textual ndo
poderia ser cientifica pois afastaria o publico do produto. Portanto, optamos por

desenvolver as duas partes levando esse aspecto em consideracao.
Identidade Visual

Assim como a linguagem textual, o aspecto visual do produto precisava ser
muito bem pensado para que prendesse a aten¢do do publico. Definimos como paleta
principal tons de azul, roxo e cor de rosa que representam respectivamente
criatividade, transformacéo e emocéo; sentimentos que se relacionam muito bem com
0s eventos. A partir disso, demos inicio a producao da capa que seria 0 norte para a
diagramacéao do produto como um todo.
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Figura 1 — Primeira versdo da capa

Fonte: dos autores

Apesar de as cores terem um aspecto complementar, sentimos que o resultado
apelou para um tom mais ludico. Com isso, resolvemos pesquisar estéticas sobrias
gue retratassem o ambiente digital. Uma delas é o Vaporwave, tendéncia que tem sua
origem em comunidades do Tumblr, Twitter e Reddit no ano de 2010. Ela pode ser
caracterizada como um movimento artistico que mistura nostalgia, estética retrd dos
anos 80 e referéncias tecnoldgicas como o design web dos anos 2000, cyberpunch,

glitches (falhas) e renderiza¢des de computador fora de moda.

A partir disso, criamos uma nova capa e atrelamos o conceito dessa estética
ao manual. Assim como os computadores foram rejeitados pelo publico geral na época
de seu langamento, por uma dificuldade de adaptacéo, os eventos digitais enfrentaram
0 mesmo, até que, apos o inicio da pandemia, passaram a ser vistos como solugéo

para a continuidade dos trabalhos no setor.
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Figura 2 — Capa final do produto

Fonte: dos autores

Com a capa finalizada e o conceito definido, as outras paginas foram seguindo
um layout que estivesse de acordo com a estética adotada. Vale destacar, que o
design foi pensado para uma exibicdo de paginacao dupla, logo as artes e textos foram

dispostos de maneira complementar.
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organizado por pessoas especializadas em um determinado tema
No evento virtual, ao invés de se reunirem em auditérios, empresas
ou universidades, os participantes, palestrantes e organizadores se
encontram em um ambiente virtual.

Esse ambiente pode ser um site, uma plataforma de eventos e até

Essa organizagao, no caso dos
eventos presenciais, depende

mesmo uma rede social. Ja nos hibridos, eles podem alcancar os
participantes presentes e os virtuais. E simples assim!

executar alguns dos
nais tipos d:
s também na

n Cl n 0 uso da
internet. Eles podem ser feitos
pelas lives nas
em plataformas especificas para
a transmissao de ever online,

0 ou gravados

Seminario

das vezes, seu cont
educacional e redn

especifico

principalmente do porte do evento
Isto &, da quantidade de
participantes que o evento ira
receber.

Por exemplo, para um evento
pequeno, de até 10 pessoas, vocé
precisa se preocupar em encontrar
um espago agradavel para receber
os participantes, preparar os slides
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equipe com mais pessoas
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consegue credenciar os
participantes sozinhos e, por isso,
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Para os eventos on-lines, as coisas
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Fonte: dos autores
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Fonte: dos autores
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plataforma que vocé escolher. Além
disso, as equipes gigantes dao
espaco a times reduzidos e
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Podcast

Os podcasts sao ficheiros de audios
gravados, produzidos e distribuidos
online gratuitamente. Esta & uma
tendéncia que chegou para ficar no
universo dos eventos. Apesar das
redes sociais continuarem a dominar
as interagdes entre organizadores e
participantes, os podcasts
revelaram-se um meio alternativo de
partilhar eventos, ideias e, claro,
marcas. Afinal, & preciso muito
menos ESfOTgO para ouvir um
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TIPOS DE

TRANSMISSAD DE

EVENTOS DIGITAIS

1. Videoconferéncia

A videoconferéncia funciona como uma reunido digital ou uma
sala de aula virtual. Nesse tipo de transmisséo, pessoas
situadas em lugares distintos se reinem em uma sala virtual e
os participantes s6 conseguem assistir a palestra se estiverem
dentro da sala

Ferramentas de videoconferéncia

Google Meet

Na versao gratis, o Google Meet oferece reunides gratuitas
e praticamente ilimitadas para os usuarios. As salas virtuais
podem ter duracdo de até 24h e comportar até 100
participantes. Entre as fungdes disponiveis no plano
gratuito, estdo o desfoque de fundo e quadro branco

Zoom

Na versdo gratuita do Zoom, vocé tem direito a apenas 40
minutos e a um limite de 100 pessoas por videoconferéncia.
Ja na versdo paga, a capacidade aumenta para até 500
pessoas.

2.Transmissao gravada

Consiste na gravagao
antecipada das palestras de
um evento online. Essas
palestras, posteriormente,
poderdo ser langadas em um
dia e horario especifico da
programacdo do evento, como
se estivessem sendo
transmitidas ao vivo! A
transmissé&o gravada € o tipo
ideal para os organizadores e
palestrantes que desejam
evitar inconvenientes e sustos
bem comuns & transmissao ao
vivo, como falha no microfone
e queda de internet

Fonte: dos autores
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3. Transmisséo ao vivo

E uma 6tima opgdo, em especial,
para os eventos de curta duragéo
Na modalidade ao vivo, gravagao
e transmissao ocorrem ao mesmo
tempo. Ela tem se tornado a
preferida dos organizadores de
webinars e palestras. As
ferramentas mais utilizadas para
transmitir videos ao vivo s&o o
Youtube Live, Vimeo Live, Twitch
Alguns organizadores de eventos
académicos também usam o Video
RNP (Rede Nacional de Ensino e
Pesquisa).
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Com a quebra entre a primeira e a segunda parte, inserimos uma pagina dupla que

indicasse o novo conteudo.

Figura 6 — ERROR

E H H E g MAS E AGORA? POR ONDE EU

COMECO A ORGANIZAR 0 MEU

EVENTO DIGITAL?

Fonte: dos autores

A partir disso o0 design ganha uma nova roupagem, mantém a estética retro,
mas reduz as caracteristicas psicodélicas e apela para uma identidade que destaca
recortes futuristas. Eles representam o que estd sendo expresso no texto, apelando

para 0 movimento artistico ligado ao surrealismo, que € mantido até o fim do produto.
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Distribuicdo e Formato

Nosso objetivo foi de disponibilizar o produto em plataforma de facil acesso,
gue ndo exigisse cadastro, fosse gratuita e proporcionasse uma experiéncia virtual
gue simulasse a leitura de uma revista, livro. Apés algumas pesquisas, verificamos
gue o FlipSnack seria a melhor opcéo. Ele € um servi¢o online para criacao de livros
digitais a partir de arquivos em formato PDF. Ele converte o documento e o transforma
em uma apresentacao virtual, de facil leitura. E a plataforma mais recomendada para
se incorporar um livro, revista, jornal ou outro material, em uma pagina de Internet. A
aplicacdo aceita arquivos hospedados no computador ou importados através de um

URL. Além de documentos em PDF, € possivel adicionar imagens ao conteudo.

Figura 9 — Interface do FlipSnack

& C @ app-lipsnack.com/myflipbooks/ e Q i
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~K

1

Flipsnack templates (K4
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Statistics

Sell subscription

Branding IEI Trash

Fonte: dos autores

A interface do FlipSnack, apesar de estar em inglés, traz uma arquitetura
intuitiva, com nomenclaturas e gréaficos que néo o tornam dificil de usar. Ao inserir 0
arquivo selecionado, ele leva alguns segundos para converté-lo ao formato desejado.
Em seguida, o usuario é redirecionado a uma tela para escolher o tipo de tema e
personaliza-lo com o esquema de cores mais adequado. Também € possivel
configurar formato e outros itens. Ao finalizar a converséo e a personalizagdo da
publicacdo digital, o autor pode baixa-la, enviar por e-mail ou, compartilhar o link

gerado.
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N&o é necessario nenhum cadastro por parte do leitor, que pode acessar 0
material sem precisar baixar um aplicativo. Além disso, ele pode ser acessado por
gualquer dispositivo com acesso a internet, e entrega ao organizador relatérios com
informagBes como: numero de acessos, tempo de leitura, cliques no link, o que permite

0 acompanhamento da repercussao do produto.

O manual “Como planejar eventos digitais” se encontra disponivel no link a

seguir: https://bityli.com/comoplanejareventosdigitais
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CONSIDERACOES FINAIS

A pandemia da Covid-19 atingiu mundialmente todos os setores da economia
e um dos segmentos mais afetados foi o de Eventos. Contabilizou-se o fechamento
de inUmeras empresas de eventos e prestadores de servico, bem como o aumento
de profissionais desempregados, que de uma hora para outra, tiveram que paralisar

suas atividades.

Entretanto, os eventos ja provaram que sdo atividades fundamentais para a
sociedade e a economia, principalmente no que tange a geracdo de empregos e
oportunidades de negocios, além das possibilidades de crescimento e
desenvolvimento. Também sdo experiéncias vivas e marcantes, que permitem
envolver o publico oferecendo sensacdes memoraveis, além da possibilidade de

lembrangas positivas de uma marca, produto ou acontecimento.

No decorrer do estudo, foi possivel analisar percepc¢des de profissionais do
setor de eventos, locais, regionais e nacionais, acerca da tendéncia de novos
formatos apds a pandemia. Por meio da analise SWOT alcangamos o objetivo desta
pesquisa, ao identificar como tendéncias: a reducdo no tempo médio dos eventos,
permanéncia dos protocolos de seguranca, priorizacdo do engajamento emocional,
diversificacdo das parcerias, limitacdo do numero de participantes em acofes
presenciais, reducdo no valor dos ingressos de eventos pagos, um publico mais
critico ao escolher do que vai participar e a principal delas sendo aposta em novos

formatos de eventos.

Enquanto o entretenimento arriscou no formato das lives que somaram
milhdes de visualizacbes no YouTube, o social buscou ferramentas como Zoom e
Google Meet para realizacdo de solenidades, casamentos, formaturas; e o
corporativo transformou webinars e workshops online em eventos de experiéncia
imersiva. Ou seja, 0s organizadores nao converteram seus eventos do presencial
para o digital, e sim, encontraram alternativas para transmissdo dos conteudos

apostando em experiéncias que transcendem o ambiente digital.
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Ao compararmos as visdes dos entrevistados, percebemos que a regido Norte
ainda se encontra em desvantagem no meio desse processo de adaptacao.
Enquanto nas outras regides do pais, tanto as empresas quanto os profissionais, ja
haviam testado ou trabalhado com o formato digital antes da pandemia, o que
resultou na organizag¢do de eventos que iam além de uma simples transmissao, no
Norte, esses formatos eram raramente considerados, ja que o proprio publico ndo o
consumia. Isso refletiu em um processo de adaptacdo mais complexo, tanto do

publico quanto dos organizadores.

Essa constatacao fortaleceu a necessidade de criacdo de um manual que néo
s6 contemplasse as quatro etapas do planejamento proposto por Fortes (2011), mas
também conceituasse 0s eventos online, incluindo: plataformas, formatos,
ferramentas de transmissao/captacéo e servindo como um guia completo para esses

profissionais.

Apesar de extremamente prejudicado pela pandemia, o setor de eventos esta
conseguindo se reinventar e adaptar-se ao novo cenario. Os eventos digitais,
hibridos e todos os seus formatos vieram para ficar, mesmo com o retorno eminente

dos presenciais.
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