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RESUMO

Os eventos virtuais vém se apresentando como uma importante estratégia de
relacionamento junto aos stakeholders, especialmente diante do cenario causado
pela pandemia da Covid-19. Ja existiam ha mais tempo, mas passaram a se tornar
parte do cotidiano dos seres humanos a partir da impossibilidade de realizacdo de
acOes presenciais. Entretanto, existem duvidas quanto a recepcéao e percep¢ao dos
individuos, bem como sobre o comportamento destes diante da experiéncia gerada
nesse espacgo. Isso deve-se, principalmente, ao fato de que ainda ha poucos
estudos sobre o assunto. O tema do presente trabalho de conclusdo consiste,
portanto, no evento online como estratégia de relacionamento e a analise da
experiéncia percebida pelos participantes neste ambiente. O trabalho € dividido em
quatro eixos principais: eventos, ambiente virtual, experiéncia e pessoas — 0s quais
sdo analisados e interligados por meio da mentalidade de Design de Eventos.
Tivemos como objetivo geral investigar a percepcdo experiencial dos individuos
diante do evento virtual e, para isso, investigamos 0 evento como estratégia de
comunicacdo e relacionamento, entendemos o comportamento dos participantes
diante do evento online e compreendemos de que forma as experiéncias projetadas
nesse ambiente sdo percebidas pelos participantes. A presente pesquisa é baseada
no método fenomenoldgico de nivel exploratério. Iniciamos com uma pesquisa da
pesquisa, seguindo pela pesquisa bibliografica. No campo empirico, realizamos duas
etapas: questionario e entrevistas. Por fim, concluimos que os eventos virtuais se
apresentam em uma seérie de paradoxos, carregando consigo vantagens no que se
diz respeito a amplitude geografica e populacional, apresentando-se como uma
alternativa mais pratica para os dias atuais. Como desafio, destaca-se a falta de uma
experiéncia memoravel, pelo fato de que ndo consegue suprir as questdes sociais e

afetivas da mesma forma que um evento presencial.

Palavras-chave: Evento. Virtual. Experiéncia. Design de Eventos. Stakeholders.
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1 INTRODUGAO

Momentos disruptivos na historia da comunicacdo merecem ser estudados e
aprofundados. A ascensdo dos eventos virtuais faz parte deste contexto — ja que
trouxe consigo um novo universo de possibilidades, aprendizagens e experiéncias.

Jamais se imaginou passar por um momento semelhante ao que se passou
no ano de 2020 - especialmente em escala mundial. Durante a pandemia de
Coronavirus?, todo tipo de atividade que envolvesse aglomeracdes teve de ser
cancelado ou transferido por tempo indeterminado. O mercado dos eventos,
portanto, teve seus projetos aprisionados e sujeitos a decadéncia. Quem trabalha
nessa area sabe o quanto € comum 0s imprevistos e 0s problemas. Entretanto, o
gue aconteceu neste periodo foi muito além do ja experienciado.

Percebeu-se, portanto, uma polarizagdo de cenarios. De um lado, a
impossibilidade de realizar eventos, acdes presenciais e relacionamento com 0s
stakeholders? pessoalmente. De outro, a possibilidade de mergulhar num mar de
criatividade e inovacdo. O momento foi de descoberta e exploracdo a novas formas
de se relacionar; porém, tendo sempre em mente algo extremamente importante: o
uso das tecnologias, usufruindo-se do ambiente online.

Ha quem goste dessas mudancas e aqueles que nao trocam por nada a
imerséo presencial. Querendo ou ndao, sem a possibilidade de aglomeracgao, todos
os tipos de eventos tiveram de ser realizados no mundo online. Mundo esse ja
conhecido por muitos em muitas esferas, mas ainda pouco desbravado no que se
refere a reflexdo sobre planejamento e organizacdo de eventos. A expressao
“aprender fazendo” talvez nunca tenha feito tanto sentido para o segmento. Foi
preciso testar, errar, estudar e errar de novo, para desenvolver as habilidades
necessarias e oferecer contetdos e formatos mais consistentes e assertivos por
meio das novas plataformas digitais.

Mas sera que essa migracao foi realizada apenas por necessidade? Acima
disso esta um fator fundamental na atividade de relagBes publicas: a estratégia de
comunicacdo e relacionamento. O ambiente digital oferece as pessoas e as

organizacdes a possibilidade de interacdo independente do contexto e da

1 O assunto sera abordado no capitulo 2.1.2.
2 Partes interessadas das organizaces. Ao longo do trabalho, adotaremos essa nomenclatura no
lugar de “publico”. A sua definicdo sera abordada no capitulo 3.4.
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presencialidade. Existe, para uma parcela expressiva da populacao, a possibilidade
de se conectar a qualquer hora, a qualquer momento e com qualquer clima. Diante
dessa facilidade, ha também um enorme desafio de se destacar e de promover o
diferente entre todos os contetdos que séo ofertados nessa rede infinita. Nesse
momento, um fator-chave se destaca: a tdo aclamada experiéncia. Mas o que €, de
fato, experiéncia? E como ela se apresenta aos participantes dos eventos virtuais?

A ideia do presente trabalho é realizar uma analise dessa estratégia de
relacionamento, a qual passou a ser adotada pelas organizacdes em virtude de um
cenario inquietante. Desenvolvemos, entdo, um estudo acerca dos eventos virtuais e
das experiéncias que eles proporcionam ao publico participante. Busca-se
compreender a relacédo dos participantes e a receptividade destes com esse tipo de
abordagem, levantando questdes pelo lado do usuario em primeiro lugar. Para as
organizacbes os eventos online foram alternativas necesséarias, mas como 0s
individuos receberam essa novidade? Se adequaram/ gostaram?

Temos como tema, portanto, o evento online como estratégia de
relacionamento e a andlise da experiéncia percebida pelos participantes neste
ambiente.

Tendo em vista a necessidade de migracdo dos eventos para o ambito online,
em funcdo das transformacgdes tecnoldgicas e de uma pandemia mundial, como se
d& a receptividade das pessoas no que se diz respeito a essa mudanca de cenario?
E como pode ser compreendida a experiéncia absorvida pelo participante nesse
processo?

Para embasar o questionamento principal, inclui-se trés pontos importantes:

- Qual a opiniao das pessoas em relacao aos eventos online?

- Os participantes tém alguma expectativa em relacdo ao que o evento online
pode proporcionar?

- Como a experiéncia é vista pelos participantes nos eventos online?

Para compreender isto, realizamos etapas teéricas e empiricas. Na teoria,
buscamos compreender o que ja vinha sendo abordado no mercado e na academia,
de forma a embasarmos nossos conhecimentos para a realizacdo da segunda
etapa. No ambito empirico, realizamos, primeiramente, uma pesquisa mais ampla
em formato de questionario, para compreender a percepcdo geral das pessoas
diante dos eventos virtuais - norteando-se com indagacdes sobre a adeséo, o

comportamento, as expectativas e as necessidades desses participantes. Para
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completar o processo empirico, nos baseamos em um evento que foi realizado nas
duas modalidades: presencial e virtual para realizamos entrevistas. O intuito foi a
profundidade do assunto na visdo dos principais protagonistas (as pessoas) da
pesquisa. Entrevistamos, portanto, um organizador e dois participantes deste
evento, chamado BS Festival. Além das considera¢cdes sobre o evento em questao,
0S entrevistados também trouxeram pontos que agregaram na reflexdo sobre os
eventos virtuais como um todo.

A partir das questdes apresentadas, o objetivo geral deste trabalho consiste
em investigar a percepc¢ao experiencial dos individuos diante do evento virtual.

Para complementar a pesquisa, elencamos trés objetivos especificos, listados

abaixo:

a) investigar o evento como estratégia de comunicacao e relacionamento;
b) entender o comportamento dos participantes diante do evento online;
c) compreender de que forma as experiéncias projetadas nesse ambiente sao

percebidas pelos participantes.

A pesquisa foi organizada em quatro eixos principais: experiéncia, ambiente
virtual, pessoas e eventos - 0s quais foram discorridos durante o processo tedrico e
embasaram o empirico. Como mentalidade de suporte, escolhemos o Design de
Eventos, que permite uma maior reflexdo acerca da tematica. Para visualizar melhor

a estrutura de pesquisa do presente trabalho, elaboramos o infogréafico a seguir.
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Figura 1 — Estrutura do problema de pesquisa
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Fonte: Elaborada pela autora (2021).

O trabalho estd dividido em cinco etapas principais: contextualizacéo,
referencial tedrico, metodologia da pesquisa, resultados e analise.

O capitulo 2, que apresenta a contextualizacdo, conta com informacdes a
respeito do cenario de eventos pré e durante a pandemia - trazendo dados,

pesquisas e noticias do setor.
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O capitulo 3, do referencial teorico, € dividido em quatro subcapitulos - que
abordam, na sua esséncia: eventos, experiéncia, design de eventos e stakeholders.

No subcapitulo de eventos, temos uma imersdo nesse ambito - trazendo o
histérico, as diferentes definicbes existentes, o papel do evento como estratégia de
comunicacao e relacionamento, a experiéncia atrelada a eles, as classificaces e as
tipologias. E, por fim, adentramos no universo dos eventos virtuais, trazendo suas
caracteristicas, tipos e alguns pontos de reflexao.

Para a construgdo do historico, nos baseamos, principalmente, em Matias
(2013). Para as definicdes, trouxemos Matias (2007), Endean (2017), Allen et al.
(2008), Luijer, Frissen e Janssen (2016) e Oliveira (2011). Em relacdo ao evento
como estratégia de relacionamento, citamos, entre outros, Hamam (2006), Meirelles
(1999), Angulski (2018) e Kunsch (2006). Para relacionar os eventos com
experiéncia, utilizamos, em sua maioria, Berridge (2007), Allen et al. (2008) e
Angulski (2018). Nas classificacbes dos eventos, nos apoiamos nas teorias de
Matias (2013), Mendonca e Perozin (2014) e Zanella (2012). Em relacdo as
modalidades, Martin e Lisboa (2020). Para discorrer sobre os eventos online,
trouxemos Martin e Lisboa (2020), El Pais (2020), Melo Neto (2011), Carvalhal
(2020), Costa e Soares (2020), Endean (2017) e Nassar (2006). Por fim, as
classificagOes, tipos, expectativas e diferencas entre live e eventos online,
buscamos, principalmente, e-books e artigos em blogs especializados na area -
como Even3, Sympla, Doity e MobLee.

A experiéncia sera discutida a partir das suas definicdes e classificacfes, no
subcapitulo 3.2., e tera como referencial majoritario Berridge (2014), Getz (2007) e
Shedroff (2011).

No subcapitulo 3.3, € abordado o Design de Eventos, onde falamos o que é,
como funciona, quais as suas caracteristicas e metodologia — usando como base
Berridge (2014), Endean (2017) e Luijer, Frissen e Janssen (2016).

No ultimo subcapitulo do referencial tedrico apresentamos as definicdes de
publico, a nossa escolha de nomenclatura para a pesquisa (stakeholder) e o
comportamento desses individuos. Além disso, refletimos sobre duas ferramentas
metodoldgicas que podem facilitar o entendimento destes: persona e mapa de
empatia. A pesquisa € norteada, principalmente, a partir de Franca (2012).

No capitulo de metodologia explicamos o processo do presente trabalho. Isso

é feito a partir das descricbes de método, delineamento e técnicas de coleta de
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dados utilizados para a realizacdo dessa pesquisa. O embasamento foi feito em Gil
(2008), Duarte e Barros (2006), Lakatos e Marconi (2003 e 2017) e Fachin (2017).

Os resultados das pesquisas empiricas serdo apresentados no capitulo “A
experiéncia na pratica” e a sua analise, por conseguinte, sera feita no “Conectando
0s pontos”.

Unindo as questdes de experiéncia, eventos e ambiente online, traz-se um
estudo necessario e importante para o presente e futuro das Relacbes Publicas -
que ainda apresenta grande imaturidade no cenario, mas também potencial para
crescimento.

Como justificativa pessoal (e de atuante na area dos eventos), percebo a
necessidade de fomentar a discussdo sobre o tema para que se possa mostrar a
potencialidade do ramo e instigar os profissionais da area para novas formas de

desenvolvimento.
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2 PONTO DE PARTIDA

Antes de nos aprofundarmos em teorias e definicbes, € preciso,
primeiramente, compreender o segmento dos eventos e a sua expressividade junto
ao mercado. Ou seja, entender seu posicionamento, suas atribuicdes, seu valor,
seus numeros e seus impactos nos ambitos de economia, cultura, entretenimento e

social.

2.1 A EXPRESSAO DO MERCADO DE EVENTOS

O dicionario da Lingua Portuguesa traz uma classificacdo sucinta e reflexiva
acerca do significado da palavra evento, que tende a ter diversas definicbes e
atribuicdes. De acordo com Silveira Bueno (2007, p. 336), evento € um substantivo
masculino e significa “Sucesso; acontecimento; fato.” Deste conjunto de palavras,
diversas interpretacbes podem ser ramificadas e inquietagcbes podem ser
levantadas. Por exemplo: todo evento tem como resultado o sucesso? A palavra
remete a algo bom, mas serd que um evento sempre trard somente percepgdes
positivas?

De todo modo, ndo serdo adentradas, neste momento, as inumeras definicdes
e discussOes a respeito do que pode ser considerado um evento - a explanagao sera
realizada no subcapitulo 3.1.2. Entretanto, adiantamos que, neste trabalho, sera
abordado o evento como estratégia de comunicagdo - que se consolidou como um
atributo essencial no relacionamento entre organizacdo e seus diferentes publicos
de interesse -, e atua como um importante pilar do mercado de entretenimento.

O intuito deste subcapitulo, portanto, é trazer os dados deste segmento e
entender a posicdo que ele ocupa no mercado, na economia e na sociedade
brasileira. Para isso, as informac0es serdo separadas em duas classificagfes: a)
pré-pandemia; e b) durante pandemia. Nao ha como deixar de lado o contexto da
pandemia, pois, ao ocasionar inumeras consequéncias e alterar significativamente
0S numeros deste setor, apresentou-se como um divisor de aguas na dinamica de

trabalho - positiva em alguns aspectos e negativa em outros.
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2.1.1 Compreendendo o mercado

O mercado de entretenimento - que engloba o segmento dos eventos -, antes
da pandemia, era responsavel por 4,32% do PIB nacional, segundo a Associacao
Brasileira dos Promotores de Eventos (ABRAPE) (2020), sendo dona de uma cadeia
produtiva de, aproximadamente, 60 mil empresas.

Quando se fala em eventos, é preciso entender que nao se trata somente de
ocasifes sociais ou corporativas; ou que nao € somente glamour envolvido no
processo. O resultado visto pelo publico oculta o trabalho feito pelo backstage®. Por
trds de tudo isso, h4 uma diversidade de pessoas envolvidas para operacionalizar
todas as demandas necessarias. Segundo levantamento da ABRAPE, até marco de
2020, o setor era responsavel por empregar cerca de 1,8 milhdo de profissionais
diretos e terceirizados e contava com mais “[...] 5 milhdes de indiretos e freelancers
sem registro em carteira atuando no setor”. (ABRAPE, 2020).

De acordo com o Il Dimensionamento Econdmico da Industria de Eventos no
Brasil, realizado ha quase uma década, 2013, “foram realizados 590.913 eventos
nos 9.445 espacos disponiveis no Pais, reunindo 202.171.787 pessoas e gerando
uma receita estimada de R$ 209,2 bilhdes” (SEBRAE; ABEOC, 2014, p. 7). No
quadro a seguir, € possivel ver uma comparacdo entre os anos de 2001 e 2013,

cujos resultados mostram-se extremamente positivos.

3 Bastidores; organizacéo.
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Figura 2 - Comparacao mercado de eventos 2001 x 2003
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Fonte: Pires (2015, p. 40).

“Apesar de néo existir estudo mais recente, estima-se que o setor de eventos
tenha crescido em média 6,5% ao ano, no periodo desde 2013 a 2019” (BEATRIZ,
2019).

Analisando a pesquisa edigdo 2020 da Eventbrite, realizada em outubro de
2019, a respeito das tendéncias e desafios da industria de eventos, percebe-se o
guanto os profissionais estavam otimistas em relacdo ao trabalho e ao crescimento
do setor no ano que estava por vir. De acordo com os resultados, “o estudo aponta
que 78% dos organizadores brasileiros pretendem [pretendiam] fazer mais eventos
em 2020, devendo também aumentar suas equipes em 66% dos casos para atender
a demanda” (PESQUISA..., 2020). Ninguém imaginava que a situacdo seria
justamente o inverso.

Diante desses dados, € visivel o crescimento constante do setor ano apdés
ano, até entéo.

A ABEOC também realizou um estudo dos dados do setor em 2019 e “foram
obtidas informacdes de 155 empresas do setor de todo o Brasil” (BEATRIZ, 2019).
Deste, iremos destacar trés pontos interessantes: a) faturamento estimado, b)
principais estratégias que as empresas estavam dispostas a adotar para aumentar a
sua competitividade, c) gestdo da inovacédo e novas tecnologias.

Sobre o faturamento, “em média, as empresas esperam um aumento de
6,15% em suas receitas” (BEATRIZ, 2019), sendo que 29% esperava crescer mais
do que 10% e apenas 6% visava queda no faturamento, de acordo com grafico
trazido por Beatriz (2019).
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De acordo com a mesma pesquisa, quando questionados a respeito das
principais estratégias para aumentar a competitividade no mercado, foi apontada,
em primeiro lugar, “promover a inovacdo para 56%” (BEATRIZ, 2019). Entretanto,
também pode-se destacar as metas de investimento em novas tecnologias aplicadas
ao setor de eventos (54%) e investimento em internet, redes sociais e comunica¢ao
digital (48%).

Complementando os dados anteriores, “ressalte-se que a grande maioria —
82% das empresas de eventos, [...], estédo envidando esforgos efetivos de inovacéao,
sendo 45% num padrdo aceitavel e mais 37% ja em padrao superior.” (BEATRIZ,
2019). A maior parte das empresas ja se mostrava preocupada em aderir
tecnologias para crescer no mercado, pois, de uma forma ou outra, ndo se atualizar
as inovacgbes apresenta-se como um retrocesso as organizacgdes; aquelas que nao
estivessem aptos a acompanhar esta mudanca poderiam, portanto, perder espaco.
Ainda de acordo com Beatriz (2019), “isso € muito importante num setor fortemente
impactado pelas mudancas no comportamento das pessoas e no surgimento de
novas tecnologias em crescente velocidade.” Além disso, nos resultados da
pesquisa da Eventbrite, foi constatado que “68% ja optam por ingressos e inscricoes
on-line” (PESQUISA..., 2020), por exemplo.

Contudo, o cenério ainda parecia imaturo em certos itens - de acordo com o
grafico abaixo, o avan¢co mostrava-se maior em alguns pontos e inferior em outros.
E importante ressaltar que essas informacdes foram obtidas antes da crise
pandémica, o que traz alguns pontos relevantes de observacdo. As empresas ja se
mostravam atentas as mudancas e evolugbes, mas em um nivel abaixo do que
viriam a sentir posteriormente, com a pandemia. A ABEOC defendia, desde aquele
momento, que “de qual forma, evidencia-se que as empresas precisam dedicar
maiores recursos em inovacdo e tecnologias para que possam estar mais

competitivas num mercado de concorréncia tado acirrada.” (BEATRIZ 2019).
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Figura 3 - Gestéo da inovacao e novas tecnologias
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Fonte: BEATRIZ (2019).

Estar atento as mudancas do mercado e as necessidades do publico é
imprescindivel para uma organizacdo que visa desenvolvimento em seu segmento

de atuacao.
2.1.2 O mercado diante da pandemia

Com a declaracdo da pandemia realizada pelo pelo diretor-geral da
Organizacdo Mundial da Saude (OMS), Tedros Adhanom Ghebreyesus (2020 apud
CORONAVIRUS..., 2020), no dia 11 de margo de 2020 - em virtude da sindrome
respiratoria Covid-19 - tudo foi afetado bruscamente.

Neste cenario, 0 mercado dos eventos se configura como um dos mais
prejudicados, tendo em vista que foi o primeiro a ter suas atividades suspensas e
esta sendo o Ultimo a retornar.

Por ser uma das atividades que mais promovem aglomeracdes, 0s eventos
foram ligeiramente cortados pelo governo e pelo discernimento da prépria

sociedade.

Os dados apontam que, entre os servigos que deixam de ser priorizados
pela populagdo e envolvem interagdo com um grande ndmero de pessoas,
esta o transporte publico (53%) em quarta opc¢ao, atras de grandes eventos
(82%), shoppings e cinemas (69%) e viagens (68%). Esses dados
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corroboram com uma das principais recomendacfes do Ministério da
Saude: evitar aglomerac6es com mais de 500 pessoas. (71%..., 2020).

Segundo estudos da ABRAPE (2020), estimou-se que “entre formais e
informais, 3 milhdes podem ficar sem renda” (CARAMORI, 2020 apud ABEOC,
2020) neste periodo. Bem como, “a perda média por empresa ja chega a 1,16
milh&o” (ABRAPE, 2020) no meio do ano de 2020 e “até agosto, 52% dos cerca de
590 mil eventos programados para 2020, segundo a entidade, estardo cancelados”
(ABEOC, 2020). Além disso, a matéria indica que mais de 240 mil profissionais ja
haviam perdido seus empregos em abril, logo no inicio da pandemia, por conta
desses cancelamentos.

O SEBRAE, em parceria com a Unido Brasileira dos Promotores de Feiras
(UBRAFE) e a ABEOC, realizou um estudo do impacto da pandemia de Coronavirus
no setor de eventos. A seguir, é possivel acompanhar um infografico com as
principais informacdes obtidas. Destaca-se o fato de que 98% das empresas
sofreram impacto da crise em seus eventos, culminando em uma meédia de 12
eventos cancelados e sete remarcados. Ao contrario do que foi visto nas pesquisas
realizadas em 2019, ap0s o inicio da crise, a grande maioria das organizacdes
estava esperando uma queda de 76% a 100% no faturamento da empresa no més

de abril, comparado ao lucrado no ano anterior.
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Figura 4 - Impacto do coronavirus no setor de eventos
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Fonte: Menezes (2020).

Diante desse quadro devastador, os profissionais e organizadores de eventos
precisaram passar por um processo de transformacdo e adaptacédo. Para reverter o
cenario ou tentar controlar a crise, destacamos algumas das principais medidas
adotadas, que, segundo a pesquisa, consistiram no “aprimoramento da gestao
(30,1%), fortalecimento do relacionamento com o mercado (25,2%), qualificacado da
equipe para esse novo momento (17,2%), adocdo de novas tecnologias (15,5%)”
(ABEOC; UBRAFE; SEBRAE, 2020, p. 27). Neste dultimo, pode-se destacar o
investimento nos eventos virtuais.

O gque antes néo era destaque no mercado dos eventos, acabou se tornando
a solucdo. O uso do virtual entrou para tentar manter o entretenimento mesmo a
distancia. Alguns adaptaram eventos ja agendados, enquanto outros passaram a
criar novos projetos para esta modalidade.

No ambito das organizacbes, 0 momento representou um choque de
reestruturacdo inesperada. A maioria hdo estava preparada para reorganizar seus
processos em tdo pouco tempo - para que pudessem continuar com presenca e
resultados positivos no mercado.

A tecnologia mostrou-se extremamente importante e necessaria nesse
contexto. Com certeza, se, durante a pandemia, o mundo ainda permanecesse em

uma época analdgica, as consequéncias teriam sido bem piores - principalmente no



24

contexto comunicacional: a populacéo nao teria acesso facil e rapido as noticias e
informacbes; o0s estudos seriam obrigados a serem pausados; diversos
trabalhadores ndo teriam como trabalhar de casa; e milhdes de negdcios estariam
arruinados, sem chances de se reinventar.

A tecnologia permitiu, em grande parte - e continua permitindo aos
empreendedores e suas respectivas organizacbes - a oportunidade de
ressignificacdo. Em um momento dificil para todos, a capacidade de reinvencao
revelou-se necessaria para a sobrevivéncia dos negoécios, bem como uma chance
de estabelecer algo novo, criativo e inovador em meio ao caos.

Inimeras ferramentas especificas para reunifes online (Zoom Meetings,
Hangouts, Google Meet, Jitsi, Skype, Microsoft Teams, entre outras?) somaram-se
as redes sociais (Instagram e Facebook, principalmente) e mostraram-se aliadas das
organizacoes, influenciadores digitais e autbnomos para continuar o relacionamento
com o0s publicos de interesse. Lives®, stories, videos, e-books, enquetes,
publicacdes, entre outros, mostraram-se como alternativas viaveis para manter o
contato entre marca e usuarios e configuraram-se como principal canal de troca de
informacoes.

De acordo com o relatério de analise de tamanho, compartiihamento e
tendéncias de mercado de eventos virtuais por tipo de evento (interno, externo,
estendido), por servico, por tamanho de estabelecimento, por uso final, por regido e
previsdes de segmento, 2020 - 2027, elaborado pela Grand View Research (2020),
‘o tamanho do mercado global de eventos virtuais foi avaliado em US$77,98 bilhGes
em 2019 e deve crescer a uma taxa composta de crescimento anual (CAGR) de
23,2% de 2020 a 2027” (RESEARCH, 2020), como pode-se perceber no gréafico a
seguir. Foram considerados eventos de comunicacao, recrutamentos, treinamentos

e vendas e marketing.

4 Plataformas de transmissdo de eventos online.
5 Na tradugéo literal, significa “ao vivo”.
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Figura 5 - Tendéncia dos eventos virtuais 2016 - 2027
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Fonte: Grande View Research (2020).

Marcio de Freitas, para a revista Exame (2021), citou uma pesquisa realizada
pela startup de eventos Even3, que “pesquisou mais de 34 mil eventos realizados
nos ultimos 12 meses, em sua plataforma, e verificou crescimento no nimero de
ativacbes de cerca de 300%, com o Youtube liderando a preferéncia entre as
plataformas de streaming®.” (FREITAS, 2021).

Um estudo apresentado em marco pelo Linkedin no evento CMO Summit,
divulgado no blog Meio e Mensagem, revelou que, dentre os 200 organizadores de
eventos B2B entrevistados, a porcentagem de “83% diz que continuaréa organizando
tais acOes [eventos virtuais] nos proximos doze meses ou mais. Em 2020, 85%
realizaram webinars, palestras e demais formatos de eventos virtuais.” (EVENTOS...,
2021).

Ainda de acordo com o blog,

Esse envolvimento do mercado tem justificativas praticas e orcamentarias.
Cerca de 90% afirma que tal empreendimento trouxe oportunidades
inexistentes no formato presencial. O ROl se mostrou maior do que o0s
eventos fisicos para 79% dos entrevistados. (EVENTOS..., 2021).

Uma outra pesquisa, realizada pela Endless Events e apresentada em artigo

por Felipe Maia na plataforma NetShow.Me, aponta que “70% das empresas nunca

6 Plataforma que permite acesso a contelidos audiovisuais sem a necessidade de baixa-los.
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tinham planejado um evento digital antes da pandemia” (MAIA, 2021), mas, em
contraponto, “somente 5% das empresas nao pretendem organizar um evento online
em 2021."(MAIA, 2021)

Vanessa Martin traz, em publicacdo do blog da Revista Eventos, apuracdes
de uma pesquisa realizada pela BIZZABO - software norte-americano de
gerenciamento de eventos. Eles estudaram “1850 eventos virtuais realizados através
da plataforma, entre julho a outubro/2020” (MARTIN, 2021). Dentre os resultados,
pode-se destacar que “os eventos corporativos dominam o mundo virtual, com
conferéncias e convencgdes sendo as mais utilizadas (43%), seguido de encontros e
networking (23%).” (MARTIN, 2021) Além disso, “apesar de 80% dos eventos
virtuais realizados serem gratuitos, houve expressivo crescimento no valor do ticket
médio dos eventos pagos, quando comparados com a mesma pesquisa feita no 1° e
2° semestre de 2020.” (MARTIN, 2021).

Apesar de ja existirem alguns eventos voltados ao ambiente virtual antes de
2020, a pandemia serviu como um impulsionador da pratica. Ao passo em que a
vida volte ao normal e as aglomeracdes voltem a ser permitidas, a tendéncia é que a
grande parte volte a ser de forma presencial, mas uma parcela podera permanecer

nesse novo espaco.
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3 CONCEITUANDO OS EIXOS

Para compreender a relacdo dos individuos com os eventos virtuais € preciso,
antes de tudo, refletir sobre alguns conceitos importantes para o desenvolver dessa
pesquisa. Para isso, separou-se o capitulo em quatro eixos principais: 1) eventos; 2)
experiéncia; 3) Design de Eventos; e 4) stakeholders. E preciso entender cada um
em sua particularidade para depois uni-los e estabelecer a compreenséo do todo. O
referencial tedrico inicia-se, portanto, pela conceituacédo, historico e papel dos
eventos como estratégia de relacionamento e comunicacdo, seguindo pelo
levantamento das modalidades de eventos - focando-se nos virtuais. Serao
abordadas caracteristicas e situacdes a respeito destes. No segundo subcapitulo,
sera abordado o fator experiéncia e suas vertentes. No terceiro, traremos a
mentalidade do Design e Eventos, discorrendo sobre a metodologia do Event
Canvas (Canvas de Eventos). Por fim, se discutira o comportamento e descricdo dos
stakeholders - principais agentes e alvos estratégicos dentro dos eventos -, focando-

se nos participantes.
3.1 EVENTOS

Entendemos que o0s eventos sdo 0 grande guarda-chuva da presente
pesquisa e, por isso, precisamos, primeiramente, estudar suas origens,
caracteristicas e tipologias. Por isso, 0s primeiros topicos deste subcapitulo fardo um
panorama geral dos eventos, independente da sua modalidade: Traremos seu
histérico, suas definicbes, sua relagdo com a experiéncia e as suas classificacoes.
E, finalmente, adentraremos nos eventos virtuais - discorrendo sobre suas

caracteristicas, tipos, expectativas e suas diferencas com as lives.
3.1.1 Desde os primoérdios

Os eventos desempenham diversos papéis importantes dentro da sociedade,
pois afetam direta e indiretamente os diferentes pilares de uma nacado: econdémico,
social, cultural, politico, educacional, ambiental, turistico, seguranga, saude, entre
outros. Do pequeno ao de grande porte, todos os eventos permeiam e tém grande

influéncia por todas essas areas, independente do seu tema ou objetivo central. Mas
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0 cenario nao foi sempre assim; o segmento foi tomando esse espaco ao longo do
tempo, na medida em que fora se tornando uma parte constituinte da sociedade em
todos os cantos do mundo.

Conforme defende Berridge (2007, p. 54, traducdo nossa),

A industria de eventos estd, no momento, florescendo. Hoje é amplamente
reconhecido como um setor da industria e, politicamente, € visto como uma
importante fonte potencial de receita e empolamento. [...] A medida que os
eventos se desenvolvem, o mesmo ocorre com a atividade comercial em
torno deles, pois os fornecedores de infraestrutura, servicos e bens
comecam a ver mais oportunidades de fornecer suporte. Esta simulacéo,
inevitavelmente, leva a mais criagdo de empregos e com isSso vem mais
reconhecimento das habilidades necessérias para planejar, organizar e
gerenciar eventos.”

Além disso, também fazem parte do cotidiano da populacdo como um todo;
todas as classes, géneros, idades e localidades sdo palcos e protagonistas dos mais
variados tipos de eventos. Mas como a atividade chegou a esse patamar? Ela
sempre existiu ou foi sendo criada e moldada aos poucos? Digamos que um misto
de cada.

O interesse e 0 contato dos seres humanos com 0s eventos jA aconteciam
antes mesmo de existir uma definicdo para tal. “Desde os primoérdios, os seres
humanos tém encontrado maneiras de marcar eventos importantes de suas vidas: a
mudanca das estacdes, as fases da Lua e a renovacao da vida a cada primavera.”
(ALLEN et al., 2008). Mesmo sem saber que se tratava de um evento, os individuos
ja participavam e organizavam situacdes e momentos com a finalidade de reunir um

grupo para discutir determinado assunto ou celebrar algum feito.

O ser humano sempre foi &vido por viver situacdes de descobertas e de
grandes acontecimentos. Isso podemos verificar desde a civilizacdo antiga,
em gue encontramos 0s primeiros registros de deslocamentos de pessoas
de uma localidade a outra, em que se reuniam para tratar de assuntos de
interesse de todos. (MATIAS, 2007, p. 3).

" “The events industry is, at the moment, blossoming. It is now widely recognised as an industry sector
and, politically, is seen as a major potential source of revenue and empolyment. It is importante to
tourism, hospitality and sport and events frequently form the foundation for a regions’ regeneration
strategy. It is part of a global industry providing business opportunities for companies to showcase
their expertise. As events develop then so does the commercial activity around them as suppliers of
infrastructure, services and goods begin to see more opportunities to provide support. This simulation,
inevitably, leads to more job creation and with that comes more recognition of the skills need to plan,
organise and manage events.”
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Com o tempo, a sociedade foi percebendo a importancia e a complexidade
desses acontecimentos, que passaram a ser considerados como uma atividade
profissional que requer organizacdo e planejamentos especificos. A evolucdo e a
histéria dos eventos estdo diretamente relacionadas a evolugcédo do proprio planeta,
de acordo com suas fases. “Os eventos sdo acontecimentos que possuem suas
origens na Antiguidade e que atravessaram diversos periodos da histéria da
civiizacdo humana, atingindo os dias atuais.” (MATIAS, 2013, p. 4). Eles tém um
grande poder de registro e perpetuamento, conforme afirma Allen et al. (2008, p. 4):
“Eventos pontuais ajudam a delimitar eras e definir marcos.”.

Tem-se como primeiro registro de evento oficial os Jogos Olimpicos da
Antiguidade, na Grécia Antiga, em 776 a.C. Conforme Matias (2013, p. 3), “esse tipo
de evento acontecia na Grécia a cada quatro anos e possuia carater religioso. No
periodo em que estavam ocorrendo 0s jogos, estabelecia-se uma trégua e nenhum
tipo de combate era travado.” Diante desse marco, percebe-se que, mesmo séculos
antes de Cristo e do entendimento do evento como algo estratégico, os seres
humanos eram capazes de organizar algo extremamente grandioso.

Algum tempo depois, em Roma, surgiram as Festas Saturndlias, “instituidas
em 500 a.C., das quais derivam o carnaval.” (MATIAS, 2013, p. 4). E,em 377 a.C., 0
primeiro evento informativo foi denominado “Congresso” e aconteceu em Corinto,
também na Grécia. Matias (2013, p.4) conta que “esse congresso reuniu todos 0s
delegados das cidades gregas, que elegeram Felipe o generalissimo da Grécia nas
lutas contra a Pérsia.”

O ultimo registro oficial que se tem de evento na Antiguidade é a chamada

Conferéncia de Luca, dessa vez na Italia. Conforme Matias (2013, p. 4),

César, gracas a um grande esfor¢o, conseguiu convocar para Luca, norte
da Italia, o evento que tinha por objetivo reconciliar os dois rivais Pompeu e
Crasso. O objetivo do evento foi alcangado, César aumentou o poder do

Triunvirato e derrubou o Senado.
Na Idade Média, destacam-se as atividades vinculadas a Igreja Catdlica,
como os concilios e representacfes teatrais, e ao ambito comercial, as feiras.
Percebe-se, neste periodo, a relacdo do contexto politico e social com o viés dos

eventos. Afinal, conforme Matias (2013, p. 4),
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[...] a queda do Império Romano, o triunfo do Cristianismo e o
estabelecimento de reinos germéanicos em terras antes romanas marcaram
0 inicio da ldade Média, que foi um periodo com caracteristicas bem
definidas, como o poderio da Igreja e a atividade comercial desenvolvida
proxima aos castelos e mosteiros.

Para compreender melhor, “concilio € uma reunido de autoridades
eclesiasticas com o objetivo de discutir e deliberar sobre questbes pastorais, de
doutrina, fé e costumes (moral).” (MATIAS, 2013, p. 7). Foram atividades recorrentes
na ldade Média, mas acontecem até hoje.

Apesar do formato de teatro que conhecemos atualmente ndo ser vinculado a
um carater religioso, sua origem vem das representacfes teatrais da Idade Média,

gue eram ligadas ao catolicismo, pois

Iniciaram-se no interior das igrejas, encenando algumas passagens da
missa para quebrar a monotonia do ritual. Posteriormente, comecaram a
encenar outras cerimonias e, em funcéo do grande nimero de espectadores
gue atraiam, as igrejas tornaram-se pequenas. S6 entdo as representacdes
teatrais ganharam as ruas e a praca publica. (MATIAS, 2013, p. 5).

Em relacdo as feiras comerciais, sua base era o escambo de mercadorias.
“Surgiram em funcdo da necessidade dos individuos de comer, vestir-se, armar-se
etc.” (MATIAS, 2013, p. 17). E, apesar de representarem um papel muito importante
na ldade Média, atravessaram o periodo e cresceram exponencialmente apos a
Revolucdo Industrial. Conforme Matias (2013, p. 22), “as feiras tornaram-se
verdadeiras organizacbes comerciais planejadas, que passaram a motivar ainda
mais as pessoas a se deslocarem em busca de informacdes e troca de produtos
[...]".

Durante as Idades Média e Contemporanea passaram a surgir oS eventos
técnicos e os cientificos, congressos e exposicoes. Grande parte desses
acontecimentos eram sediados em paises da Europa, como Italia, Franca e
Alemanha. Destaca-se que “o primeiro congresso cientifico ocorreu em 1681, em
Roma. Foi o Congresso de Medicina Geral, que deu inicio a eventos de cunho néo
religioso.” (MATIAS, 2013, p. 20). Em relacao aos eventos técnicos, “o primeiro deles
foi o Congresso de Viena, que aconteceu em 1815, apos a derrota de Napoledo.”
(MATIAS, 2013, p. 20).

Entretanto, concomitante a ascensdo dos eventos na Europa, em solo

brasileiro o histérico dos eventos é marcado antes de 1800 - quando ja aconteciam
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por aqui também as feiras, que posteriormente poderiam ser classificadas como

eventos.

No Brasil, o surgimento da atividade Eventos é anterior a chegada da
Familia Real, segundo registros do Ministério da Indistria e Comércio. Isto
€, ocorriam algumas feiras semelhantes as da ldade Média, em locais
abertos, onde os comerciantes armavam barracas para vender seus
produtos. (MATIAS, 2007, p. 40).

O século XIX também marcou a histéria do Brasil, pois foi quando sediou o
seu primeiro evento oficial. Honrando a tradicdo do pais, tem-se o registro de que “o
primeiro evento no Brasil que aconteceu em um local destinado a realizacdo de
eventos foi um Baile de Carnaval, em 1840.” (MATIAS, 2007, p. 57). A data marcou
o inicio de uma longa trajetéria e relacdo do Brasil tanto com as festas de Carnaval,
como com os eventos em geral. “O Brasil, até essa época, ndo tinha experiéncia na
arte de organizar eventos, 0 que contribuiu para sua participagdo em varios eventos
internacionais para adquirir conhecimentos técnicos e organizacionais no assunto.”
(MATIAS, 2007, p. 57).

Entretanto, foi em algumas décadas depois que a atividade passou a
engrenar de fato.

O Brasil, porém, sé se firma mesmo como organizador de feiras em 1922,
guando realiza no Palédcio de Festas, no Rio de Janeiro, a Exposicao
Internacional do Centenario, evento esse que tinha por objetivo comemorar
o Centenario da Independéncia do Brasil. (MATIAS, 2013, p. 43).

Como dito anteriormente, a evolucao dos eventos esta fortemente relacionada
aos momentos da histéria e as questdes politicas de cada momento. A primeira
Copa do Mundo sediada no Brasil, por exemplo, em 1950, teve uma grande
estratégia envolvida, por questdes como o retorno de Getulio Vargas ao poder e a
inauguracdo do Maracand, assim como 0s outros paises que sediaram nos outros
anos. Como diz Matias (2013, p. 35), “[...] o pais escolhido para sediar a Copa do
Mundo sempre apresenta tracos e/ou ligaces com algum fato econémico e/ou
politico importante.”.

Um nome muito importante para a histéria da industria de eventos do pais é o
de Roosevelt Hamam, que foi pioneiro na area e gerou importantes frutos para ela.
“‘Foi em 1967 que Roosevelt Hamam, fundador da primeira empresa brasileira de

organizacdo de congressos e eventos similares, iniciou 0 processo de
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profissionalizacdo da organizacdo de eventos no pais” (FORTES E SILVA, 2011, p.
34).

Baseado em MATIAS (2013), elaboramos um infografico com alguns dos
principais registros de eventos durante a histéria do Brasil e do mundo, divididos
pelas diferentes eras da civilizacdo humana, para compreender melhor essa
evolucdo. Ressaltamos que selecionamos apenas uma parte dos citados pela
autora, considerando os mais relevantes para o desenvolver da pesquisa. Além
disso, paralelos a esses, provavelmente, aconteceram inUmeros outros, porém nao

hé registro oficiais de tais.



Figura 6 - Historico dos eventos

HISTORICO
DOS EVENTOS

O]

776 a.C. - Primeiro evento registrado na
histéria do mundo: Jogos Olimpicos da
Antiguidade (Atenas - Grécia)

500 a.C. - Festas Saturndlias (Roma - Itdlia)
377 a.C. - Congresso (Corinto - Grécia)

56 a.C. - Conferéncia de Luca (Toscana -
ltalia)

Concilios

49 ou 50 - 1° Concilio: Jerusalém

Feiras comerciais

427 - Mais antigas: regi@o de Champagne,
na Franga

Ascensdo do Cristianismo |
Declinio do Império Romano

Feiras comerciais

1125 - Mais antiga de Portugal: Ponte Lima
1211 - Feira de Sourbridge (Inglaterra)
Representagdes teatrais

Surgimento dos eventos técnicos e
cientificos e intensificagdo das feiras

Feiras comerciais

1628 - Feira de Leipzig (Alemanha)
Representagdes teatrais

1634 - Encenagéio da Paix&o de Cristo
(Oberammerga, Alemanha)

1681 - 1° evento cientifico: Congresso de Medicina

Geral (Roma, Itdlia)

1754 - 1° espago para feiras de artes: Royal Society

of Arts (Londres, Inglaterra)
1776 - 12 feira industrial portuguesa (Portugal)

1815 - 1° evento técnico: Congresso de Viena (Austria | pés-
derrota de Napoled&o Bonaparte)

1840 - 1° evento no Brasil: Baile de Carnaval (Hotel Itdlia, Rio de
Janeiro, Brasil)

1840 - Bailes no Café Neville (Rio de Janeiro, Brasil)

1851 - 1° pavilhdo de feiras e exposigdes do mundo: Palécio de
Cristal | para a 1 Exposig@o mundial (Hyde Park, Londres,
Inglaterra)

1861 - 1* exposig@io Nacional do Brasil (Rio de Janeiro)

1869 - | Concilio do Vaticano (Itélia)

1872 - Congresso de Veneza (voltado para educadores de
surdos) (Itdlia)

1875 - 17 exposig&io provincial do Brasil (S&o Paulo)

1880 - Congresso de Mildo (também voltado a educadores de
surdos) (Itdlia)

1884 - Conferéncia de Berlim (Alemanha)

1884 - Feira de Leipzig (destaque de Feira de Amostra,
surgidas no século XX)

1889 - Construgéio da Torre Eiffel como atrativo da feira
comemorativa do centendrio da Revolug&o Francesa (Frangal)
1896 - Volta dos Jogos Olimpicos (agora da Era Moderna)
(Atenas, Grécia)

1906 - 17 exposigdio agroindustriais (Séo Paulo)

1908 - 1° feira organizada nos moldes atuais sediada no 1° locall
construido para receber grandes feiras no Brasil: Exposigdo
Nacional do Rio de Janeiro (Rio de Janeiro)

1919 - Conferéncia da Paz (Franga)

1922 - Exposigo Internacional do centenério - comemoragé&o
do centendrio da independéncia do Brasil (Paldcio de Festas,
Rio de Janeiro, Brasil)

1923 - Inauguragdo Copacabana Palace (Rio de Janeiro, Brasil)
1928 - Convengéio de Paris: classificagéio de feiras e
exposi¢des mundiais (foi alterada em 1988, com aplicagdo em
1996)

1930 - 12 Copa do Mundo (Uruguai)

1939 a 1945 - Periodo de interrupgdes de importantes eventos
1950 - 1* Copa do Mundo no Brasil | Inaugurag&o do estéadio
Maracand

1951 - 1 edig@o dos Jogos Pan-Americanos (Buenos Aires,
Argentina)

1954 - Comemoragdes do |V centendrio da fundagéio de Sdo
Paulo, que culminou na inauguragédo do Parque Ibirapuera (S&o
Paulo, Brasil)

1972 - Inauguragdo Paldcio das Convengdes do Anhembi com
o Congresso de Dermatologistas (S&o Paulo, Brasil)

1984 - 12 Jornada Mundial da Juventude

2001 - 1° FSM [Férum Social Mundial] (Brasil)

2004 - 1° Férum Mundial de Turismo para Paz e
Desenvolvimento Sustentavel (Brasil)

2004 - 1° Jogos Olimpicos do 3° milénic (Atenas, Grécia)
2005 - 1° Conclave do milénio (Itélia)

Fonte: Elaborado pela autora (2021), com base em Matias (2013).
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Com a ascensdo e com a grande demanda dos eventos virtuais, € dificil fazer
uma cronologia de quais foram os primeiros a acontecer. Nao foram encontrados
registros a respeito disso. Tudo foi acontecendo de forma rapida e simultanea.

Ressalta-se que o0s eventos constituem uma industria nova no que diz
respeito a oficializacdo, mas esta presente na vida dos seres humanos desde os
primordios. Diante disso, pode-se questionar a respeito da capacidade de evolugéo
da area, que tem menos de um século. Durante todo esse periodo, diversas
inovacoes e novidades foram surgindo e ganhando espaco no mercado. Entretanto,
talvez o setor nunca tenha evoluido tanto e de forma tdo rapida quanto diante da
pandemia de 2020. Isso significa que o setor estava com um certo atraso de
desenvolvimento - um crescimento enrustido? Ou simplesmente as coisas
aconteceram mais rapido do que deveriam? Com a ascensao da tecnologia, deveria
ser perceptivel a necessidade da apropriacdo dos recursos online também para o
mercado dos eventos. Ndo se pode negar que diversas tecnologias ja estavam
sendo utilizadas antes da chegada da Covid-19 e que talvez j& era previsto que o
mundo digital seria o futuro dos eventos. Mas o futuro chegou mais rapido do que
todos imaginavam - e a mudanca precisou ser drastica. Conforme visto no
subcapitulo 2.1.2, essa espécie de revolucdo, por um lado, representou
desemprego, falta de oferta e crises econdmicas e sociais. Mas, pela visédo
académica, representou uma grande oportunidade de crescimento para todos que
trabalham nessa area.

Diante disso, Matias (2013, p. 52) reforca que

A atividade eventos vem se desenvolvendo a cada dia, tornando-se
necessario criar mecanismos para sustenta-la. Foi a partir desse panorama
do século XVIII que comecaram a surgir entidades e associacdes
especializadas para planejar e organizar a atividade no século XIX.

Dentre associa¢cdes importantes para a industria dos eventos, destacamos
cinco:

a) ABEOC - Associacéao Brasileira de Empresas de Eventos (desde 1977)

Tem por finalidade coordenar, orientar e defender os interesses de suas
associadas, representadas por empresas organizadoras, promotoras e
prestadoras de servicos para eventos, cadastradas no Ministério do
Turismo, conforme Lei Geral do Turismo 11.771/08 e seu Decreto
Regulamentador. (ABEOC, [20217]).
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b) ABRAPE — Associacao Brasileira dos Promotores de Eventos (desde
1992)

[...] entidade nacional fundada em Brasilia em 1992 que, fundamentada nos
principios sociais de cooperacdo, integracdo e ética, tem por objetivo
representar as empresas produtoras e promotoras de eventos culturais e de
entretenimento no Brasil, preservar seus interesses e direitos, e promover o
desenvolvimento e a valorizagdo do setor que é hoje um dos maiores
expoentes nacionais na oferta de empregos diretos e indiretos, e na
geracao de renda, movimentando bilhGes de reais anualmente. (ABRAPE,
[20217)).

c) COCAL - Federacado de organizadores de congressos e entidades

afins da América Latina 8 (desde 1983)

Na Cocal representamos, treinamos e incentivamos todos os atores que
compdem a cadeia de valor da Industria de Reunides e Eventos
Empresariais na América: Organizadores, Fornecedores e Geradores de
Eventos, agrupados bem sob a figura de associacbes, bureaus ou DMOs,
universidades, publicos e instituicbes privadas, ou como profissionais,
empresas e corporagdes. Promovemos e projetamos o nivel competitivo da
Industria da Regido para o mundo. (COCAL, [20217]). °

d) ICCA - Congresso Internacional e Associacdo de Convencdes'® (desde
1963)

A ICCA é a associagdo lider global para a industria de reunides

internacionais e € especializada no setor de reunides de associacbes
internacionais, oferecendo dados incomparaveis, educagéo, canais de
comunicacdo e desenvolvimento de negécios e oportunidades de
networking.** (ICCA, [20217]).

e) UBRAFE — Unido Brasileira de Feiras e Eventos de Negocios (desde
1986)
“E a entidade que representa o setor de promoc&do comercial nacional e

internacionalmente junto a todos os segmentos da nossa economia.” (UBRAFE,
[20217]).

8 “Federacion de entidades organizadoras de congresos y afines de America Latina”

9 “En Cocal representamos, formamos e incentivamos a todos los actores que conforman la cadena
de valor de la Industria de Reuniones y Eventos de Negocio de América: Organizadores, Proveedores
y Generadores de Eventos, agrupados bien bajo la figura de asociaciones, bur6s o DMOs,
universidades, instituciones publicas y privadas, o bien como profesionales, empresas y
corporaciones. Promovemos y proyectamos el nivel competitivo de la Industria en la Region hacia el
mundo.”

10 “International Congress and Convention Association”

11 “|CCA is the global association leader for the international meetings industry and specialises in the
international association meetings sector, offering unrivalled data, education, communication
channels, and business development and networking opportunities.”
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3.1.2 Eventos e suas definigoes

Optamos por utilizar o termo definicdo no plural, pois existem inameras
discussbes a respeito do que é e 0 que representam os eventos. Afinal, tendo em
vista que consistem em “...] uma atividade dindmica, sua conceituacdo tem sido
objeto de modifica¢des, conforme vai evoluindo.” (MATIAS, 2007, p. 81).

Como visto anteriormente, a atividade é antiga, mas a sua profissionalizacéao
€ relativamente recente. Ao longo do processo de evolugcdo (contando periodos
informal e formal), foi conquistando novas particularidades, novidades e atribuicoes
gue motivaram diferentes conceitos.

Evento, em sua base, € um episédio que ocorre fora da rotina, de carater
incomum e gque acarreta algum tipo de efeito em quem o vivencia. Trata-se de “um
acontecimento importante que leva a um resultado*.” (ENDEAN, 2017, posi¢céo 136,
traducao nossa).

Todo e qualguer evento acontece por algum motivo e gera algum significado.
Eles tém o poder de permear as diferentes esferas da nossa vida, impactando-as
diretamente. “Os eventos ndo acontecem no vazio — eles afetam praticamente todos
0s aspectos de nossas vidas, sejam eles sociais, culturais, econémicos, ambientais
ou politicos.” (ALLEN et al., 2008, p. 13).

Alguns autores, como Luijer, Frissen e Janssen (2016, p.18, tradugao nossa)
simplificam o conceito em poucas palavras: “se estiver na sua agenda e houver
outra pessoa envolvida, € um evento.”® Outros, como Allen et al. (2008), vao mais a
fundo - que além de destacarem que 0s eventos estdo ligados a unido entre dois ou
mais individuos, refletem sobre o papel social que eles exercem. Podem ser
considerados como fundamentais aos seres humanos, 0s quais carregam consigo a

necessidade de estar em envolvimento e estabelecer uma relagdo com o outro.

E importante reconhecer que os eventos tém valores que ultrapassam o0s
meros beneficios econdmicos tangiveis. O homem é um animal social, e as
celebragbes exercem um papel-chave no bem-estar da estrutura social. Os
eventos podem engendrar coesdo, confianca e auto-estima social. Eis a
fonte de seu poder e de sua influéncia politica, e a razdo pela qual os
eventos sempre irdo refletir e interagir com suas circunstancias politicas e
com o meio ambiente.” (ALLEN et al., 2008, p. 18).

12 “A happening of importance that drives an outcome.”
13 f it's in your agenda and there’s someone else involved, it's an Event.”
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Seguindo essa mesma linha de pensamento, mas em um viés mais
metaforico, Oliveira (2011) traz a ideia de que os eventos tém uma relacdo direta

com 0s sentimentos humanos, uma vez que sao intangiveis.

Um evento é como a brisa ou como o eco. Nao podemos pegéa-los, mas
podemos sentir seus efeitos. Assim como o vento num dia quente, ou a
névoa em um dia frio, um evento pode trazer boas e mas sensacdes e/ou
recordacfes. Tudo isso vai depender de como o evento foi organizado e
apresentado. (OLIVEIRA, 2011, p. 13).

Os eventos existem desde os primordios da humanidade e, apesar de
agregarem diferentes tipos/inovagOes/formatos ao longo do tempo, tém como
esséncia a interacgdo social.

Em suma, percebemos, diante desse primeiro entendimento, que o termo
“‘evento” acaba abrangendo uma vasta gama de atividades - podendo se referir a
acontecimentos das mais variadas areas e ambitos da nossa vida. Isso pode acabar
gerando, talvez, uma certa banalizacdo do termo - ndo no sentido pejorativo, mas,
sim, no que tange a amplitude de definicbes. Evento tornou-se um sinénimo de
“acontecimento”, seja ele de qualquer natureza.

E preciso refletir sobre isso, pois aqui falaremos de uma vertente especifica
dos eventos. Neste trabalho, queremos compreendé-lo no campo da comunicacao e,
mais especificamente, das relagdes publicas. Nao se trata daqueles que ocorrem
sem querer de forma repentina, mas, sim, daqueles previamente planejados e
estruturados de maneira estratégica. Uma “soma de acdes previamente planejadas
com o objetivo de alcancar resultados definidos perante seu publico-alvo.” (MATIAS,
2007, p. 82).

3.1.3 Eventos como estratégia de comunicagao em relagdes publicas

Ao contrario do que constatamos acima sobre as variadas vertentes do termo
eventos, as definicbes destes como instrumento de comunicagdo possuem certa
uniformidade entre si. Autores como Hamam (2006) defendem que fazem parte
dessa atividade o planejamento, os objetivos, a definicAo do publico-alvo e sua
integracdo, bem como a estipulacéo prévia de local, hora e data do acontecimento,

por exemplo.
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Por conceituacdo, evento é um acontecimento excepcional previamente
planejado, que ocorre em determinado tempo e local e gera grande
envolvimento e mobilizacdo de um grupo ou comunidade, buscando a
integracdo, a difusdo e a sensibilizacdo entre os participantes para o0s
objetivos pretendidos. (HAMAM, 2006, p. 130).

Moraes e Soares (2012, p. 38) reforcam essa interpretacdo quando dizem que
“[...] pode-se entender que o evento € uma atividade de comunicacdo dirigida,
minuciosamente planejada, ndo rotineira, em data e local especifico, com a
participacédo de pessoas com objetivos em comum.”

Assim como os autores acima, Meirelles (1999) também defende que os
eventos sdo instrumentos de comunicagdo dirigida. “Em resumo, a comunicacao
dirigida é perfeitamente determinada, selecionada e controlada pelo emissor das
informacdes, o que da seguranca ao promotor do relacionamento” (FORTES, 2002,

p. 241).

Um instrumento institucional e promocional utilizado na comunicacao
dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer imagem de
organizacfes, produtos, servicos, ideias e pessoas por meio de um
acontecimento previamente planejado a ocorrer em um Unico espaco de
tempo com aproximacgédo entre os participantes, quer seja fisica, quer seja
por meios de recursos de tecnologia (MEIRELLES, 1999, p. 21).

Nesse caso, poderiam melhor se encaixar na subcategoria “comunicacao
dirigida aproximativa”, que conforme Andrade (1996, p. 121), “permitem estabelecer
relacdes pessoais diretas entre a instituicdo e um publico ou segmento de publico”.

Entretanto, € preciso ressaltar que ao passo em que séo entendidos no todo
como algo determinado, ndo ha um padrdo entre eles, pois cada um deve ser
elaborado conforme suas especificidades e particularidades. Dentre as mais
variadas formas de comunicagcdo, o evento se destaca por ser uma das mais
abrangentes e versateis. Para Meirelles (1999, p. 22), é “um dos mais ricos recursos
da comunicacdo, pois reline, a0 mesmo tempo, a comunicacao oral, escrita, auxiliar
e aproximativa”. Além disso, conforme Hamam (2006, p. 129), “[...] dificimente
qualguer outro meio de comunicacdo poderia atingir em cheio um publico tao
especifico em uma so oportunidade.”.

Assim como afirma Fortes e Silva (2011), “é dificil imaginar um dia sem

eventos.”; sejam eles de carater geral ou comunicacional. Os autores defendem que

Eles constituem a mais nova ‘midia’ atuante em nosso meio. Tornaram-se
estratégias de comunicagéo ligadas a produtos e marcas de todos os tipos.
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Mobilizam a opinido puablica, geram polémica, criam fatos, tornam-se
acontecimentos e despertam emocdées. Além disso, sdo, atualmente, a mais
nova forma de ‘alavancagem’ de qualquer negécio profissional. Sem
eventos nao se atrai publico. Consequentemente, ndo ha vendas, ndo ha
promocédo de marcas ou produtos nem diversdo, para ninguém. Enfim, nada
se faz sem eventos. Esse principio traduz sua significancia para a industria
do entretenimento. (FORTES; SILVA, 2011, p. 35-36).

Os eventos proporcionam momentos Unicos no relacionamento entre
organizacdo-publicos e sdo capazes de criar, fortalecer e intensificar vinculos entre
ambas as partes. “O evento € um poderoso veiculo por meio do qual as
organizacdes podem chegar aos seus publicos de interesse e mostrar seus produtos
e servicos, sem intermediarios.” HAMAM (2006, p. 130).

Esse relacionamento € fundamental e cabe a area de RelagBes Publicas
exercer essa gestdo. Kunsch (2002) diz (apesar de ja fazer quase duas décadas)
que “mais do que nunca, as organizacdes precisam planejar estrategicamente sua
comunicagao, para realizar efetivos relacionamentos” (KUNSCH, 2002, p. 14). Isso
ainda se faz atual. Como vimos anteriormente, a cada dia novas atualizagdes
ganham espaco na area e € preciso estar estrategicamente preparado para evoluir.
Por isso, os profissionais da area também devem se mostrar preparados. “Esta é a
funcéo e grande desafio do profissional de Rela¢des Publicas dentro das empresas
enquanto um mediador de conflitos, responsavel por harmonizar os interesses e
administrar estrategicamente a comunicagdo das organizagoes” (KUNSCH, 2002
apud ANGULSKI, 2018, p. 18). Afinal, como diz Angulski, “um profissional que
trabalha a comunicacédo excelente dentro de uma organizagéo e entende 0s seus
publicos, é alguém que prevé automaticamente uma boa experiéncia para um
usuario.” (2018, p. 24).

Diante disso, € interessante pensar nesses dois pontos que se conectam para
entender o processo dos eventos no ambito comunicacional. O primeiro, como visto,
€ gue os eventos sdo ferramentas estratégicas de relacionamento entre organizacao
e stakeholders e devem seguir um rigoroso processo de planejamento.
Segundamente, a atividade de Rela¢cdes Publicas tem como centro norteador o
relacionamento. “[...] o ‘ser’ das relagdes publicas, € o relacionamento, ato ou efeito
de relacionar-(se); capacidade de, em maior ou menor grau, conviver bem com seus
semelhantes.” (KUNSCH, 2006, p.7) e utiliza-se de ferramentas para atingir os
resultados do planejamento estratégico. Uma dessas ferramentas, portanto, sdo os

eventos - que devem ocorrer quando um profissional entende que esse se apresenta
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como o melhor recurso para criar uma relacdo organizacao-publico em detrimento

de determinado objetivo estratégico.

Portanto, deve ficar claro que existem tipos de eventos, categorizacbes de
eventos e caracteristicas de eventos que podem ajudar a defini-los. Os
eventos em si séo Unicos, especiais e fornecem uma experiéncia Unica, mas
para existir eles exigem que algo seja planejado, gerenciado, organizado e
executado (criado, concebido, planejado e executado), pois nao ha evento
até que alguém realmente planeje um e comeca a pensar sobre como eles
podem fazer isso. (BERRIDGE, 2007, p. 21, tradugdo nossa)**.

O planejamento, ferramenta fundamental no trabalho de relacdes publicas,
esta diretamente relacionado as estratégias de comunicacdo de determinada
organizacdo, uma vez que 0s eventos representam um papel estratégico dentro da
comunicacao organizacional. Simdes (1995 apud MATIAS, 2007, p. 81) explica que
o “evento € um acontecimento criado com a finalidade especifica de alterar a histéria
da relacdo organizacdo-publico, em face das necessidades observadas.” Para
contribuir com essa visao, Kunsch (2006, p. 4) afirma que “[...] o ‘ser’ das relagcbes
publicas situa-se na sua nhatureza permanente como fonte orientadora das
estratégias e das acdes da organizacdo na busca da realizacdo de seus objetivos
corporativos [...].”. S&@o os principios das relacfes publicas que conduzirdo a
dindmica necesséaria para obtencdo de resultados desejados no sistema de

comunicacao da organizagéo (gestéo).

3.1.4 Eventos especiais e a experiéncia

Neste capitulo investigaremos os eventos com base na experiéncia que eles
buscam proporcionar. A derivagdao do termo - eventualidade - nos faz compreender
que a origem do evento se refere a fatos que acontecem de forma esporadica,
pontualmente e, por isso, carregam consigo um papel de importancia, simbolizando
uma ocasiao diferente, especial.

Quando se fala de um evento com intengcdes de relacionamento entre
diferentes publicos, pode-se abrir uma discusséo acerca de ser ou nao correto incluir

um termo complementar para defini-lo. Evento estratégico, evento de

14 “So it should be clear that there are types of events, categorisations of events and characteristics of
events that can help define them. Events in themselves though are unique, special and provide a
unique experience but in order to exist They require something to be planned, managed, organised
and run (created, conceived, planned and executed) as there is no event until someone actually plans
one and begins to think about how They can deliver it.”
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relacionamento, evento comunicacional - ou, ainda, evento especial - como é
utilizado por alguns autores que serdo abordados a seguir. Mas qual a linha que
divide um evento “simples” de um evento especial? Como se trata de algo
esporadico e inesperado, o evento j4 ndo é algo especial em sua esséncia?

Allen et al. (2008, p. 4) conta que

o termo ‘eventos especiais’ foi criado para descrever rituais, apresentacdes
ou celebracdes especificas que tenham sido deliberadamente planejados e
criados para marcar ocasifes especiais ou para atingir metas ou objetivos

especificos de cunho social, cultural ou corporativo.
De certa forma, a expressdo acaba sendo redundante ao ja abordado
anteriormente, porém os autores defendem a inclusdo do termo para afunilar ainda
mais a compreensdo e valorizar a visao estratégica de um evento produzido com

viés de comunicacgdo. Para Getz (2005, p. 6, tradu¢cédo nossa),

Um evento especial é aquele que ocorre uma vez ou com pouca frequéncia,
mesmo fora dos programas ou atividades normais do 6rgdo patrocinador.
Para o cliente ou convidado, um evento especial é uma oportunidade de
lazer, experiéncia social ou cultural fora da gama normal de escolhas ou
além da experiéncia cotidiana. *°
Entendemos que a defesa da expressdo evento especial € bastante
consideravel, mas devemos pensar que a significacdo do termo também esta
diretamente relacionada ao contexto em que é empregada. Tendo em vista que essa
€ uma pesquisa da area da comunicacdo e estamos, de fato, abordando o evento
como estratégia de relacionamento, entendemos que ndo ha necessidade de
utilizarmos nenhuma outra palavra complementar. Portanto, faremos uso apenas da
sentenca ‘evento’ no decorrer do trabalho, podendo aparecer, brevemente e
novamente, o termo especial por conta dos autores pesquisados.
Destaca-se a expressao experiéncia trazida por Getz (2005) para abordar a
correlacdo existente entre ela e os eventos. Berridge (2007, p. 30, traduc&o nossa)
entende “[...] que o planejamento do evento em si precisa ser tratado como uma

experiéncia totalmente planejada, pois €, na verdade, uma atividade de resolucéo de

15 «A special event is a one-time or infrequently occurring event outside normal programmes or
activities of the sponsoring body. To the customer or guest, a special event is an opportunity for
leisure, social or cultural experience outside the normal range of choices or beyond everyday
experience.”



42

problemas.”'® Ou seja, nesse sentido, o préprio evento pode ser considerado como
uma experiéncia - assim como descreve Berridge (2007, p. 30, traducdo nossa), que
diz que “um termo frequentemente usado para descrever um evento é uma
experiéncia 'dnica na vida''.”. Ou ainda, conforme Endean (2017, posi¢cdo 261,
traducdo nossa), evento € um espago para a troca de experiéncias: “0s eventos
virtuais e presenciais permitem que vocé construa uma comunidade por meio de
experiéncias compartilhadas entre pessoas com interesses semelhantes?®”.

Para compreender melhor, Berridge (2007) traz exemplos de tal abordagem,
onde 0s eventos sdo vistos como experiéncia e carregam consigo a capacidade de

provocar outras experiéncias em quem participa.

[...] uma noite de gala ou cerimbnia de premiacdo ou promoc¢des sdo vistas
ndo apenas como uma fungcdo de evento, mas séo criadas e interpretadas
como uma experiéncia (ocorréncia, ocasiao ou momento) especificamente
projetada para iliciar um sentimento positivo e significativo de bem-estar
para aqueles que estdo participando. Esse sentimento deve ser aquele pelo
qual eles, de alguma forma, foram alcancados ou tocados internamente;
emocionalmente, fisicamente e psicologicamente pelo que seus sentidos
notaram algum elemento 6sseo e que essa experiéncia foi o resultado da
interacdo com outras pessoas ou objetos.” (BERRIDGE, 2007, p. XIV,
traducdo nossa)®®.

E o que defende também Goldblat (2005) apud Berridge (2007, p. 8, traduc&o
nossa), quando diz que os eventos “...] entdo se tornam nao apenas especiais em
termos da experiéncia que proporcionam as pessoas, mas também em termos dos
processos usados para criar essa experiéncia."?.

No cenario em que a sociedade se encontra, 0s eventos e as experiéncias

gue eles geram sao vistos de forma estratégica e fundamental para a consolidacao

de um relacionamento entre a organizacao e seus interessados, ao contrario do que

16 “[...] that planning the event itself needs to be treated as a total designed experience since it is, in
effect, a problems solving activity.”

17 “A term often used to describe an event is a ‘once in a lifetime’ experience.”

18 “Both virtual and face-to-face events allow you to build community via shared experiences among
like-minded people.”

19 [...] a Gala Night or Awards Ceremony or Prom is seen as not Only as an ‘event function’ but is
created and construed as an experience (occurrence, occasion or moment) specifically designed to
illicit a positive and meaningful feeling of well being for those attending. This feeling should be one
whereby they have, in some way, been internally reached or touched; emotionally, physically and
psychologically by what their senses have noted and that some element os this experience has been
the resulto of interaction with other people or objects.”

20 “They then become not Only special in terms of the experience They give people but also special in
terms of the processes used to create that experience.”
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estdvamos acostumados antigamente. Berridge (2007, p. 51, traducdo nossa)

relembra que,

Anteriormente, os negoécios e a indistria dependiam de abordagens
tradicionais de comunicacéo para vender e promover seus produtos. Agora,
eles estdo comecando a ver como as experiéncias dos eventos da marca
podem ser usadas para fazer o trabalho, dando-lhes uma qualidade mais
emotiva??,

O evento até pode ser considerado como uma experiéncia em si, mas dentro
dele ha inimeras outras, focadas em cada um de seus participantes - e essas
podem ser vistas sob diferentes panoramas por cada um dos envolvidos. O objetivo
dos eventos é que essas experiéncias presentes no seu escopo sejam marcantes de
forma positiva em cada uma dessas pessoas. Afinal, “um evento geralmente provoca
fortes emocdes para o0s participantes, para os promotores e organizadores e, enfim,
para todos que convivem com o turbilhdo de atividades que compdem seu universo.”
(ZANELLA, 2012, p. 1).

Entretanto, € preciso pensar que um evento esta interligado com diversos
segmentos, pessoas, locais e situacfes diferentes e, nesse sentido, gera também

diferentes impactos e visdes acerca das praticas planejadas.

Os eventos tém uma série de impactos — positivos e negativos — em suas
comunidades locais e nos parceiros. E dever do gerente do evento
identificar e prever esses impactos e entdo administra-los de forma a atingir
o melhor resultado para todas as partes, a fim de que, no final, o impacto do
evento como um todo seja positivo. (ALLEN et al., 2008, p. 14).

Diante disso, é fundamental conhecer os stakeholders envolvidos e planejar
minuciosamente cada detalhe do evento, a fim de que tudo ocorra da melhor
maneira e conforme o programado. “[...] os eventos sdo, podem e devem ser
experiéncias cuidadosamente planejadas e comunicadas e que os destinatarios do
evento devem ser capazes de extrapolar o significado com que sédo apresentados e

usar foi para prazer, gratificacdo ou outros propositos®.” (BERRIDGE, 2007, p. XV,

traducéo nossa). Caso contrario, “um evento que ndo é bem executado tem maiores

21 “Previously business and industry have relied on traditional communication approaches to sell and
promote their products. Now They are beginning to look at how brand event experiences can be used
to do the job by giving them a more emotive quality.”

22“The point here is not that all event impacto on us in such a way, but that events are, can and should
be carefully designed and communicated experiences and that recipients of the event should be able
to extrapolate the meaning They are presented with and use it foi pleasure, gratification or other
purposes.”
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chances de gerar experiéncias negativas e uma sintese que pode prejudicar sua
reputacado, e, consequentemente, diminuir o publico consumidor e/ou frequentador.”
(ANGULSKI, 2018, p. 30).

Um evento mal planejado e, consequentemente, mal executado, tende a gerar
consequéncias extremamente negativas tanto para a organiza¢ao quanto para suas

partes interessadas. Afinal,

um evento, sobre todas as suas estratégias, também é mercadoldgico.
Portanto, é sempre necessario lembrar que uma pequena falha traz
diversos prejuizos e anula resultados anteriormente alcancados, ferindo a
imagem da marca como todo (FORTES; SILVA, 2011 apud ANGULSKI,
2018, p. 31).

Essa ideia citada pelos autores de que uma pequena falha pode afetar a
imagem do evento e, consequentemente, da organizag¢do, € corroborada também
por Allen et al. (2008, p. 45) quando dizem que “‘muitas pessoas tiveram a
experiéncia de eventos que foram bem no todo, mas foram maculados por algum
detalhe irritante.”.

O evento envolve inimeras questdes: pequenas, meédias e grandes. Por isso,
a visdo do organizador deve se dividir entre o olhar de gestdo do todo e o micro,
atentando a cada particularidade. Afinal, um detalhe pode fazer toda a diferenca na
percepcdo dos usuarios - tanto no sentido positivo, quanto no negativo. Assim como
pode ser uma experiéncia boa, também pode ser ruim e “o custo do insucesso de
um evento pode ser desastroso, transformando beneficios positivos em publicidade
negativa, embaraco politico e litigios exorbitantes.” (ALLEN et al., 2008, p. 13).

Quando gera resultados positivos para todos os envolvidos, o evento promove
o recall, termo utilizado por Angulski (2018) para se referir ao impacto que a
experiéncia favoravel pode trazer a mente das pessoas. Para a autora, “recall € uma
lembranca e fixacdo da marca de acordo com o0 que aguela pessoa experienciou.
Em eventos, a lembranga de todo o conjunto vivenciado.” (ANGULSKI, 2018, p. 31).
Basicamente é o que fica: a marca que o evento pode deixar em alguém. A autora
complementa explicando a importancia desse processo para a reputacdo de uma

organizagao.

O sucesso, no entanto, intensifica a imagem na mente dos consumidores,
garantindo o recall. Este € 0 que entendemos como um dos elementos
presentes na sintese do sujeito sobre o que experiéncia, mas, além disso,
sobre a reputacdo da marca — onde as estratégias pensadas pelo relacdes
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publicas atuam com mais intensidade. Quando bem utilizado, pode fazer o
publico retornar ao seu evento. (ANGULSKI, 2018, p. 31).

A experiéncia esta diretamente relacionada ao campo emocional dos seres
humanos. Os organizadores de eventos, portanto, devem se preocupar com essa
guestdo se desejam proporcionar uma boa experiéncia aos participantes de
determinado evento. Allen et al. (2008, p. 46) defende que, além de requisitos
basicos do escopo de um evento, aquilo que ja é esperado por todos, “ha a
necessidade de tornar o evento especial — de tocar as emocdes. O gerente de
eventos experiente fara o possivel para tornar os eventos significativos, magicos e
memoraveis.”.

Ha uma linha longa e ténue entre as expectativas geradas pelos individuos no
pré-evento, a experiéncia obtida por eles no transevento® e a percepcado desse
movimento no pos-evento. O que faz uma pessoa querer participar ou adquirir um
evento pode ser a necessidade ou a vontade. Nesse segundo caso, entende-se que,
‘por se tratar de produto intangivel, o que induz o cliente a compra-lo é
simplesmente a perspectiva de satisfagdo de suas expectativas.” A pessoa quer
fazer parte desse momento, pois acredita que ele ir4 agregar valor a sua vida de
alguma forma. Alguns itens despertam esse primeiro interesse e vontade de

participagdo, conforme descreve Hamam (2006, p. 133)

[...] os itens que despertardo o efetivo interesse do publico-alvo séo os que
se referem ao temério e a programacéo do evento. O temério é constituido
pelo conjunto de temas ou assuntos a serem abordados pelo evento, direta
ou indiretamente ligados as expectativas dos participantes. A programacao
€ a propria razdo de ser do evento, seja ele de carater cultural,
mercadolégico, cientifico, artistico, esportivo, social, religioso ou politico,
pois € a relacdo de todas as atividades a serem desenvolvidas, com os
nomes das personalidades que delas tomaréo parte.

Quando alguém adquire um convite, um ingresso ou simplesmente se propde
a participar do evento, esta depositando seu interesse e seu tempo para algo que
julga importante. Este cria expectativas de como seré o evento, sendo que, se essas
forem atingidas, teoricamente, a organizacdo responsavel pode entender que o

evento foi bem sucedido. “Organizar um evento com eficiéncia significa demonstrar

arte e competéncia para corresponder a todos esses anseios com a prestacédo de

23 Etapa do evento em si/durante a sua execucdo, ‘[...] o transcorrer das atividades, ou seja, a
aplicacdo das determinacdes previstas no pré-evento [...]" (MATIAS, 2013, p. 182).
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servicos eficientes que superem a expectativa dos participantes.” (ZANELLA, 2012,
p. 2).

Entretanto, para que um evento se torne memoravel, ele precisa ir além de
suprir as expectativas prévias criadas pelos participantes - ele deve supera-las.
Organizar um evento corretamente, com todas as etapas realizadas conforme o
escopo, Nao garante que o0 evento sera um sucesso, conforme reflexdo proposta por

Berridge (2007, p. 26, traducdo nossa).

Portanto, hd muitas informa¢Bes de como fazer, com orientacdes sobre o
processo de gestdo e como a implantagdo desse processo vai levar a boas
praticas. Isso ndo significa necessariamente que o0 evento em si seja um
sucesso ou, talvez mais importante, que proporcionara o tipo de experiéncia
gue as pessoas procuram.?

Cada evento tem seu escopo - alguns mais técnicos, outros mais sociais -,
porém, é preciso considerar que todos envolvem pessoas. Independente do seu
mote, eles precisam marcar essas pessoas positivamente, para que possam agregar
valor e se tornarem inesqueciveis. Nesse cenario, a conversa com a esfera
emocional dos participantes é fundamental, pois “a emogao pode parecer intangivel,
mas é real. E a chave para a venda de um evento memoravel.” (HOYLE JR., 2003,
p. 24).

Em suma, os eventos representam, dentro da gestdo de comunicagao
organizacional, uma estratégia de relacionamento com os publicos de interesse e
devem ser previamente planejados de acordo com os objetivos de cada organizacao
- buscando oferecer experiéncias inesqueciveis para os envolvidos.

Milton Glaser, referindo-se a area de Design no Event Design Handbook
(2016, p. 175), diz que “existem trés respostas para uma peca de design - sim, ndo e
WOW! Uau é aquele a quem devemos almejar.” Tendo em vista o que abordamos,
poderiamos estender essa analogia também aos eventos. Se o0 evento é
considerado como uma experiéncia em si, ela sempre estara presente dentro do
evento. A questdo €& proporcionar um evento com recursos que superem as

expectativas dos participantes para que essa experiéncia seja algo além do padréo e

24 “So there is considerable information on how to do it, with guidelines on the process of management
and how the implementation os this process will lead to good practice. This does not necessarily mean
that the event itself will be sucessful or, and perhaps more importantly, that it will provide the kind of
experience people are looking for.”
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do esperado. Um evento de sucesso precisa ndo ser sO positivo, mas tambéem

memoravel para os individuos que dele participam.

3.1.5 Infinitas possibilidades

Devido a amplitude da é&rea, os eventos podem ser classificados por
diferentes O¢pticas. Os autores da éarea trazem abordagens diferentes e
complementares referente a essa segmentacao. Para esse trabalho, nos baseamos
em Matias (2013), Mendonca e Perozin (2014) e Zanella (2012).

Zanella (2012) defende que “os eventos sdo apresentados sob diversos tipos
ou modalidades de acordo com sua natureza, fato gerador, objetivos, qualificacdo ou
nivel dos participantes, amplitude, area, local etc.” (ZANELLA, 2012, p. 5).

Mendonca e Perozin (2014) e Britto e Fontes (2002) defendem a classificacéo
dos eventos a partir de trés critérios, primeiramente. Sao referentes a dimenséo do
evento (porte), a sua data de realizacdo e o perfil do publico — os quais sao
chamados de “caracteristicas estruturais” por Britto e Fontes (2002).

Matias (2013), por sua vez, também classifica os eventos em trés grupos,
convergindo com os autores acima em dois deles. Acrescenta a percepcao em
relacdo a area de interesse ao invés da data, que também €& abordada por
Mendonca e Perozin (2014) em um segundo momento - juntamente com questdes
como objetivos, a amplitude geografica e a espacialidade.

‘A dimensdo pode ser estabelecida pela quantidade de pessoas que
frequentardo e atuardo no evento.” (2014, p. 27). Nesse sentido, Matias (2013)
define pequeno porte até 150 participantes, médio porte entre 150 e 500
participantes, grande porte acima de 500 participantes e megaevento acima de 5000
participantes.

Sobre a escolha da data, Mendonca e Perozin (2014, p. 28) acreditam que
este “¢ um dos momentos mais importantes de seu planejamento. Um evento
podera ter data fixa, movel ou esporadica.”.

A respeito do perfil do publico, os autores entendem que “é uma das etapas
mais marcantes. Por isso, a partir do momento em que é feita essa definigcdo, o
organizador utilizara como critérios se o evento sera geral, dirigido ou esporadico.”
(2014, p. 28). Nessa questao, Matias (2013) traz outra abordagem, subdividindo os

eventos em fechados - aqueles que “ocorrem dentro de determinadas situagdes



48

especificas e com publico-alvo definido, que é convocado e/ou convidado a
participar’ (2013, p. 116), e abertos:

propostos a um publico, podem ser divididos em evento aberto por adesao e
evento aberto em geral. O evento aberto por adesao € aquele apresentado
e sujeito a um determinado segmento de publico, que tem a opg¢éo de aderir
mediante inscricdo gratuita e/ou pagamento de taxa de participacdo. O
evento aberto em geral é aquele que atinge todas as classes de publico.
(MATIAS, 2013, p. 116).

Sobre os objetivos, Mendonga e Perozin (2014, p. 28) entendem que eles
“apontam de que forma podemos abordar nosso evento, direcionando precisamente
0 posicionamento que ele terd.” Consequentemente, sao divididos em institucionais
e mercadologicos. A primeira abordagem é “quando o principal objetivo € apresentar
um conceito de imagem de uma empresa ou entidade.” (BRITTO; FONTES, 2006
apud MENDONCA; PEROZIN, 2014, p. 28) e, na segunda, o “foco é a
comercializagdo. [...] ou seja, pretende-se, ao final, comercializar os produtos ou
servicos demonstrados no evento.” (BRITTO; FONTES, 2006 apud MENDONCA,
PEROZIN, 2014, p. 29).

Mendonca e Perozin (2014, p. 30) também defendem uma classificacdo
baseada nos fatores geograficos: “neste caso, serao locais, municipais, estaduais,
nacionais, internacionais ou mundiais” e abordam a questao da espacialidade fisica,
separando os eventos em internos (espaco fechado) e externos (espaco aberto).
Aqui had uma desconexdo com 0s eventos virtuais, que poderiam ser uma terceira
especificacao.

Em relacdo a area de interesse, configura-se uma classificacdo mais ampla.
Mendonca e Perozin (2014) e Britto e Fontes (2006) defendem que eles podem ser
classificados em: artistico, cientifico, cultural, educativo, civico, politico,
governamental, empresarial, lazer, social, desportivo, religioso, beneficente e
turistico. Matias (2013) acrescenta nessa subdivisao os folcléricos e os promocionais
e Zanella (2012) os comerciais, 0os gastrondmicos e historicos. Cada um desses
acaba se subdividindo em varios outros especificos a partir do principio de tipologia.

“‘Os eventos, conforme as caracteristicas e as peculiaridades que
apresentam, podem ser classificados em diversos tipos.” (MATIAS, 2013, p. 117).
Sobre a tipologia dos eventos, os autores trazem diversas possibilidades. Afinal,

conforme Mendonca e Perozin (2014, p. 30),
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(...) a definicdo do tipo de evento é fundamental. O ndo conhecimento
desses critérios implicara uma série de problemas ao organizador. Muitas
vezes, 0 organizador deverd, com base nos seus conhecimentos sobre os
diversos tipos de eventos, escolher, junto com o cliente, a melhor tipologia
para o evento.

Baseando-se em Zanella (2012), Matias (2013) e Mendonca e Perozin (2014),
separamos alguns dos principais tipos de eventos: assembleia, banquete,
brainstorming, brunch, bodas/casamento, ciclo de palestras, coléquio, comicio,
competicdo, concentracdo, concilio, conclave, concurso, condecoracao, conferéncia,
confraria, congresso, convencgao, coquetel, debate, desfile, encontro, entrevista
coletiva, eventos oficiais, exposicao, feira, formatura, forum, garden party, happy
hour, homenagens, inauguracdes, jantares, jantar de gala, jornada, lancamentos,
leildo, mesa-redonda, mostra, oficina, Olimpiadas, paradas, painel, palestra, pocket
show, reunido, roda de negoécios, roadshow, saldo, sarau, semana, seminario,
showcasing, simpdsio, torneio, vernissage, videoconferéncia, visita/open day,
workshop, rodeios, shows, sorteios, entre outros.

A maioria desses eventos podem ocorrer dentro das diferentes modalidades

gue veremos no subcapitulo a seguir.

3.1.5.1 Do fisico ao virtual, mas sempre real

Dentre as modalidades de eventos no que se refere ao espaco por eles
utilizado, se destacam quatro: presencial, hibrida, online (ou virtual) e multi-hub
meeting. Iremos trazer as classifica¢cées a partir de Martin e Lisboa (2020).

A principal diferenca entre eles é o formato pelo qual é conduzida a interagao
entre os participantes, utilizando-se de elementos presenciais e/ou virtuais. O
presencial é o formato classico de evento, realizado em um espaco fisico e focado
na interacdo presencial entre os publicos envolvidos. Sao “eventos que acontecem
com 100% das pessoas presentes no local do evento. Considere pessoas 0S
participantes, os palestrantes, expositores e todos os envolvidos na execucédo do
evento.” (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 8). Demandam uma organizacdo especial no
que se refere a infraestrutura como um todo: locacdo de espaco, ambientacao,
alimentacgéo, estacionamento, recep¢ao, luz, som, ar-condicionado, etc.

Os eventos hibridos, como o proprio nome sugere, sdo aqueles que mesclam

0S recursos Vvirtuais com os presenciais. “Eventos que acontecem parte
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presencialmente e parte virtualmente. Sejam com participantes a distancia, seja com
palestrantes a distancia.” (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 8). Esse € considerado o
modelo ideal de futuro para alguns. De acordo com a primeira pesquisa sobre
eventos hibridos no Brasil, realizada pela VM Consultoria e SSK Analises, em 2019,
“80% dos profissionais entrevistados apontavam que o evento hibrido no pais seria
cada vez mais utilizado e 10% que seria o principal formato de evento no futuro.”
(MARTIN; LISBOA, 2020, p. 9). Afinal, os recursos digitais tém sido cada vez mais
imprescindiveis na realizagcdo e operacionalizacdo dos eventos, tanto para o0s
organizadores, quanto para 0s usuarios.

O evento fisico acontece de fato - onde ha interacéo fisica entre participantes
-, mas ndo deixa de abranger pessoas que nao conseguiriam estar in loco no
momento e horario do acontecimento. Sao praticamente dois eventos acontecendo
simultaneamente, pois € necessario organizar dois ambientes: o virtual e o
presencial, cada um com suas particularidades e necessidades. Martin e Lisboa
(2020, p. 6) complementam que “o conceito mais utilizado para o hibrido é ser um
evento presencial com componentes digitais para sua transmissao, objetivando
alcancar participantes que estao em outros locais.”.

Na impossibilidade de realizar qualquer tipo de contato fisico entre os
publicos, ascendeu o formato virtual. Ele ja existia, mas ainda era pouco utilizado;
ganhou uma notoriedade maior com a pandemia de 2020. Diante desse contexto, 0
uso das tecnologias mostrou-se ainda mais importante e necessario. Basicamente,
sdo “eventos que acontecem 100% das pessoas participando virtualmente, via
tecnologias digitais.” (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 8).

Neste formato, cada pessoa participa separadamente do local de sua
preferéncia e acessa o0 evento a partir de uma plataforma responsavel por interligar
todos os publicos. “[...] é totalmente baseado na web, com as pessoas interagindo
isoladamente em todas as pontas da conexao” (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 7) e,
para fazer parte, € necessario ter um dispositivo movel ou desktop com acesso a
internet.

Apesar de algumas diferencas, € interessante destacar que tanto os eventos
hibridos quanto os virtuais sdo considerados digitais, pois sdo condicionados a partir
do uso de tecnologias digitais - internet, streaming, chat online, aplicativo, salas de

reunido online, etc. “Existe um forte fator em comum entre eles que é o uso de
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tecnologias digitais para complementar a experiéncia dos participantes, estando eles
presentes no local do evento ou estando remotos.” (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 6).

As tecnologias utilizadas em ambas as ocasifes podem ser sincronas ou
assincronas, “ou seja, 0 momento da criacdo dos conteudos pode estar acontecendo
no mesmo momento da transmissao (sincronos) ou em momentos distintos
(assincronos).” (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 18). Vejamos como exemplo: um
palestrante que mora no Japao foi contratado para palestrar de forma virtual em um
evento que acontecerd no Rio Grande do Sul, no dia x, as 15h. Como o fuso horario
entre os dois locais é de doze horas, ficaria complicado para o palestrante acordar
no meio da madrugada para realizar a sua fala e, por isso, ele optou por fazer uma
gravacao que sera lancada de forma inédita durante o evento em questéao.

Diante dessa situacdo, € valido lembrar que os participantes nédo poderao
interagir diretamente com o palestrante. Caso haja duvidas, por exemplo, elas
deverdo ser enviadas e respondidas posteriormente a partir de outro mecanismo.
Precisa-se de mais um auxilio das tecnologias. Por isso, pode-se considerar que “0s
eventos sincronos possuem um engajamento maior, pois a plateia percebe que
todas as interagOes estdo acontecendo em tempo real.” (MARTIN; LISBOA, 2020, p.
18). Porém, cada formato tem suas vantagens e desvantagens. Os autores
ressaltam também um outro ponto, referente as questdes técnicas do “real time”:
“[...] o risco de alguma falha técnica acontecer € muito maior, pois equipamentos,
plataformas e conectividade devem estar funcionando harmonicamente naquele
momento especifico.” (MARTIN; LISBOA, 2020, p. 18).

Ha, ainda, uma quarta classificacdo denominada multi-hub meeting. Para
Maarten Vanneste (2018 apud MARTIN; LISBOA, 2020, p. 24), este formato consiste
em “uma reunido com varios grupos presenciais conectados em locais diferentes,
mas no mesmo programa, ao mesmo tempo.” Um mesmo evento, dividido em
localidades diferentes, com publicos diferentes, tendo acesso ao mesmo conteudo,

gue pode acontecer em diferentes escalas:

Multiplos locais acontecem na mesma cidade, mas em diferentes locais.
Mudltiplas cidades os locais estdo sediados em cidades diferentes de um
mesmo pais. Mdltiplos paises as reuniées acontecem em paises diferentes.
Multi continentes contém a maior abrangéncia geogréfica, pois os locais
estdo localizados em continentes diferentes. (MARTIN; LISBOA, p. 25,
2020).
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N&o necessariamente € considerado um evento hibrido, pois os participantes
nao precisam estar interagindo com os que estdo em outro local para que ele
aconteca - as atividades séo as mesmas, mas de forma paralela.

Cada modalidade tem suas caracteristicas especificas, que devem ser
exploradas nas situacbes que melhor se adequam. Para escolher qual o formato
ideal para realizar determinado evento, € preciso, primeiramente, compreender 0s
seus objetivos e publicos de interesse, para depois verificar qual melhor se encaixa
em cada proposta. De qualquer forma, todos tém como intuito promover a melhor
experiéncia para todos os envolvidos e, justamente por isso, devem ser pensados

com cautela e organizacao.

No final, tanto o digital quanto o presencial, tem como objetivo comum
aproximar pessoas e oferecer a elas a melhor experiéncia possivel. Os dois
também demandam planejamento, organizacdo, promocdo e todas as
tarefas envolvidas em elaborar o projeto de um evento. As diferencas entre
eles estdo, basicamente, na entrega, ou seja, nas ferramentas e processos
envolvidos na criacdo, producéo e entrega do evento. (MARTIN; LISBOA, p.
46, 2020).

Os autores elaboraram uma tabela de comparacdo entre os formatos
presencial, hibrido e virtual em diversos aspectos que auxiliam na compreensdo e no

entendimento de cada um deles.

Figura 7 - Comparacao eventos presencial, hibrido e virtual



Aspectos

Presencial

Fator de atracao

Contelido

Tamanho do publico

Programacao

Sustentabilidade

Custo para
desenvolvimento

Custo para o
participante

Atraem publico para um Unico
local e para o networking.

Conteldo direcionado e
dinamicas de interacao
presencial que reforcam sua
retencao.

Contetidos com maior
profundidade.

Limitado ao espaco

e ao mercado regional
(pessoas podem viajar até o
local do evento).

Oferece formato e programa
variados, desde plenaria,
seminarios, sessoes simultaneas
e paralelas.

Maior uso de papel e geragao
de lixo. Maior emissdo de CO2
per capita.

Demanda maior investimento

Mais caro

Também converge todos
para um mesmo local.

No virtual, a atracao principal
€ o contetdo e a dinamica
dos encontros presenciais.

O contetdo do hibrido deve
ser mais rico que o
presencial para motivar a
participacao

Os participantes do hibrido
podem n&o ter acesso a
todos os contetidos do
evento.

Limite do espaco fisico

e potencial de alcancar
dezenas de milhares de
pessoas virtualmente.
Alguns eventos possuem
potenciais até maiores.

Programacao mais complexa
para criar que o presencial,

uma vez que precisa atender,

de forma integrada, os
publicos do presencial e do
virtual.

Geracao de residuos solidos
e uso do papel
proporcionalmente menor.

Demanda maior
investimento

No presencial igual. No
virtual, mais acessivel que o
presencial.

O que atrai é o contetdo e a
facilidade de acesso.
Flexibilidade de tempo.

Nao ha necessidade de
deslocamento.

Contetdos mais curtos e mais
precisos.
Densos e praticos.

Potencial para alcancar dezenas
de milhares de pessoas
virtualmente. Alguns eventos
possuem potencial para alcangar
ndmero ainda maior de pessoas,
principalmente apos o publico
se acostumar mais com este tipo
de evento.

Programacado mais flexivel
quanto aos dias e horarios.
Possibilidade de varias sessoes
paralelas com moderadores e
publicos de tamanhos distintos.

Sem uso de papel.
Sem geragao de residuos
solidos.

Demanda maior investimento
nos primeiros eventos.
tende a diminuir com o tempo

Menor custo entre os modelos
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Aspectos

Estruturas de
mobilidade

Necessidades de
estruturas fisicas

Infraestrutura
(banheiros, A&B,
seguranga, ...)

Networking (entre os
participantes)

Engajamento

Investimento em
tecnologia

Dados e Analytics

Presencial

Transporte, taxi, estacionamento,
transporte publico, Uber.

Demanda local adequado, com
estacionamento, proximo de
transporte publico, com ar
condicionado, mesas, cadeiras,
projetores, cenografia etc.

Necessidade de providéncias e
cuidados para que os presentes
se sintam bem, alimentados e
confortaveis.

Permite interacao face a face.

Permite atividades presenciais,
mas também o uso da
tecnologia.

O engajamento se

da pela propria presencialidade.

Médio

Para a geracdo de dados e
Analytics é necessario
investimento em pesquisas de
campo.

E mais caro no médio e no
longo prazos.

Hibrido

Transporte, taxi,
estacionamento, transporte
publico, Uber.

|dem para o evento
presencial. Essencial alta
qualidade de video, audio e
conexao.

Igual no presencial.
Nenhuma necessidade de
infraestrutura fisica no
virtual.

Permite interacao face a face
no presencial, mas existem
barreiras a serem vencidas
na interacdo entre 0s virtuais
e 0s presenciais.

Requer mais criatividade

e recursos de tecnologia
que o presencial,
principalmente para engajar
0s virtuais.

Alto

Melhor estrutura de dados.
Fica mais barato no longe
prazo.

Sem necessidade de mobilidade.

Essencial alta qualidade de
video, audio e conexdo.
Nao demanda local especifico.

Nenhuma necessidade de
infraestrutura fisica.

Mais dificil e trabalhoso.
Demanda de articulacdo e de
tecnologias.

0 fato de nao ter acontecido o
encontro presencial faz com que
as pessoas demorem a conectar
umas com as outras.

Em alguns publicos, acontece o
contrario: o virtual as ajuda a se
conectar mais rapido.

Estratégias diferentes e novos
métodos de engajamento

s30 necessarios, uma vez que

as pessoas, Nos canais virtuais
s6 permanecem em eventos que
realmente estao adicionando
valor para sua trajetoria
profissional ou pessoal.

Alto

Fortemente estruturado em
dados.

Muito barato nos médio e longo
prazos.
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Aspectos Presencial Hibrido Virtual

Potencial de vendas Para expositores, o encontro Para expositores, 0 potencial de vendas fica
presencial promove mais e 0 encontro presencial razoavelmente prejudicado em
melhores vendas promove mais e melhores detrimento da falta do encontro

vendas que no virtual. presencial. Showcases virtuais

ajudam a diminuir esse
problema, mas ndo se
comparam com expositores

presenciais.
Feiras (potencial para Cendrio ideal para expositores Cenario ideal para E necessaria a aplicacdo de
expositores) expositores do evento novas tecnologias e métodos
presencial para a aproximacao de um

cenario aceitavel. Em
determinados eventos, a
experiéncia virtual pode até
suplantar o evento presencial,
mas € necessario maior
investimento em tecnologia.

Tempo para De 1a 6 meses De 1 a 6 meses De 1a 2 meses
desenvolvimento (*)

(*) Duragdo média de planejamento, pois flutua dependendo da tipologia, quantidade de participantes, abrangéncia
geografica, entre outros aspectos.

Fonte: Martin e Lisboa (2020, p. 15-17).

Destaca-se que, nos eventos digitais, hd um desafio maior em relacdo as
guestBes de engajamento e networking quando comparados ao presencial, pois ha
um grupo parcial ou integral de participantes sem interac&o fisica. E preciso ser mais
dindmico e criativo para atrair os publicos que estdo distantes, pois eles tém uma
maior tendéncia a se distrair com outras coisas. O contetudo deve ser algo atrativo
em todos, pois € a partir dele que as pessoas demonstrardo interesse (ou nao) de
participar. No virtual € preciso estar atento: o tempo deve ser mais curto, pois iSso 0
conteudo deve ser apresentado de forma rapida e dindmica.

Nos eventos virtuais, ao contrario dos presenciais e hibridos, ndo ha
investimentos com infraestrutura fisica, alimentacdo e estrutura de mobilidade. Em
compensacgao, deve-se investir em tecnologias digitais para que o evento flua da
melhor maneira. Diante disso, 0 evento online pode até se tornar mais caro em um

primeiro momento - pelo investimento em equipamentos, softwares, licencas, etc. -
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mas, com o tempo, acaba compensando. De todo modo, acaba tendo um menor

custo para os participantes.

3.1.6 Eventos online: a revolugao do mercado

Antes da pandemia ja existia uma certa conectividade entre os mundos fisico
e virtual, mas a internet tem se mostrado cada vez como estratégia de reforco e
impulso para o mercado dos eventos: uso de hashtags para compartilhar fotos,
transmissdes ao vivo nas redes sociais, vendas de ingresso por meio de sites, entre
outras. Diversas tendéncias ja estavam surgindo e tornando-se aliadas importantes
no planejamento de eventos. Afinal, “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.” (MARTIN; LISBOA,
2020, p. 3). Como vimos no capitulo 3.1.2, essas tendéncias relacionam-se com 0s
eventos hibridos, que mesclam os mundos online e offline, proporcionando um
espaco mais amplo de difusdo de interacdo e conhecimento.

A partir da pandemia de 2020, os eventos online comegaram a ocupar um
espaco muito importante dentro da sociedade. O virtual, que antes era visto em
detalhes dentro dos eventos, acabou se tornando o fator principal para a realizacéo
deles. Os eventos virtuais tornaram-se uma extensdo (ou uma substituicdo?) dos
eventos tradicionais para o ambiente digital.

Os organizadores e profissionais da area foram pegos de surpresa e, diante
da rapidez da situacéo, foi preciso agir com agilidade. Ninguém estava preparado.
Bibliografia escassa, poucas referéncias, busca por respostas e solucfes rapidas,
aprendizagem na pratica, testes e mais testes. A tarefa ndo era somente migrar um
evento que estava programado para ser presencial ao ambiente online. Era preciso
planejar um novo evento, com novas especificidades. O evento online é totalmente
diferente, conta com abordagens, contextos, ferramentas, tecnologias e recursos
que divergem do costume. Nao ha interacdo entre as pessoas nem espago em
formas fisicas, ndo h& necessidade de coffee break e € preciso investir em
tecnologias de transmisséo online ao invés de decoracéo, por exemplo.

De acordo com Melo (2020), para o jornal El Pais (2020), as experiéncias

culturais imersivas seriam uma das dez tendéncias para o mundo pés-pandemia.
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Como resposta ao isolamento social, os artistas e produtores culturais
passaram a apostar em shows e espetaculos online, assim como os tours
virtuais a museus ganharam mais destaque. Esse comportamento deve
evoluir para o que se pode chamar de experiéncias culturais imersivas, que
tentam conectar o real com o virtual a partir do uso de tecnologias que ja
estdo por ai, mas que devem se disseminar, como a realidade aumentada e
virtual, assistentes virtuais e maquinas inteligentes. (MELO, 2020).

Na verdade, essa tendéncia “pds-pandemia” também esta tendo um papel

fundamental durante todo o processo de pandemia. Melo Neto (2011), antes mesmo

da pandemia, ja relacionava a importancia da internet no mercado dos eventos.

Os eventos cedem espacgo para atividades virtualizadas e, com isso,
ampliam a sua audiéncia por meio do acesso via internet. A interatividade e
0 experimentalismo criam novas op¢des de entretenimento para o publico
dos eventos. (MELO NETO, 2011, posicao 148).

No inicio da pandemia, a curva das lives subiu de maneira exponencial e,

como tratava-se de uma novidade, o publico acabou aderindo ao formato. Porém,

em nao muito tempo, a procura baixou. A pesquisa pelo termo live no Google, por

exemplo, atingiu seu pico em abril de 2020 e, em agosto do mesmo ano, ja havia

caido cerca de 90% (conforme mostra o grafico a seguir).

leresse 30 longo do tempo

Figura 8 - Procura pelo termo live no Google

Fonte: Google Trends (2020).
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André Carvalhal (2020), em sua conta no Instagram, compartilha diversos
insights® sobre a era pandemia e poés-pandemia. Sobre a area dos eventos,
comenta que “muito além das lives, eles [0S eventos] precisardo encontrar novas
formas de gerar experiéncia para o publico, retorno para marcas patrocinadoras,
além de alternativas para se viabilizarem financeiramente.” (CARVALHAL, 2020).

Apesar de ser uma alternativa aparentemente mais barata — tanto para quem
produz, quanto para quem participa -, existem organizacdes que precisam da renda
gerada pelos eventos para se manterem e, por isso, € preciso criar formas de gerar

lucros financeiros. Carvalhal (2020) complementa que

muitas vezes sem a receita da venda de ingressos, a grana circula através
de patrocinios, parcerias e até apoio financeiro do proprio publico,
mostrando que a colaboracédo e o0 senso de comunidade sao fundamentais
neste momento. além disso vimos muitos esforcos de gerar negdcios de
forma digital.

Essencialmente, antes de se tornar uma alternativa ou fonte de renda para as
organizacfes, o evento deve servir como estratégia de relacionamento entre a
organizacao e seus publicos. E deve-se lembrar, também, que a transi¢do do offline
para o online ndo é feita do dia para a noite - principalmente entre aqueles que estéo
acostumados com o formato tradicional. InUmeras davidas surgem com a vontade de
fazer algo criativo, novo e relevante. De acordo com Franklin e Carol (2020) em
artigo escrito para a plataforma digital Sympla, “o segredo de como gerar valor com
eventos online comega com 0 seu interesse em conversar com 0 seu publico e
entender o que de fato ele sente falta.” (FRANKLIN; CAROL, 2020). Entender o
usuario parece ser o primeiro passo para o planejamento de um evento online, pois
€ em funcdo dele que a organizacdo gira. Precisam ser compreendidas as
expectativas frustradas, a relacdo do publico com o universo online, entender a
receptividade a mudancgas e, claro, descobrir a melhor forma de fazer isso.

Endean (2017) traz uma dica e um alerta aos organizadores de eventos no

que diz respeito a adaptacao a essa nova realidade da area.

Adaptar nossos eventos a nova realidade digital € imprescindivel, pois as
organizacbes que atendemos se adaptaram, na verdade, muitas estdo
liderando o caminho. As associacdes se adaptaram e estdo incorporando
tecnologia profundamente em seus eventos ou trabalhando para atualizar e
atender as necessidades dos membros; vocé pode ajuda-los a entender as

25 |deias/reflexdes gerados a partir de determinado assunto/tépico.
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necessidades dos membros e suas capacidades para adocao e a escolher a
tecnologia de eventos que faz sentido para todos?. (ENDEAN, 2017,
posicéo 154, traducdo nossa).
Por outro lado, Nassar (2006) reflete sobre o real papel que os profissionais
de Relac¢des Publicas devem assumir na organizacdo dos eventos online - que € o

de gestao estratégica.

Incorporar as novas tecnologias de comunicacdo digital e suas utilizagbes
no espaco virtual, no pensamento e na atividade de relagbes publicas, no
entanto, ndo significa transformar cada relagBes pdublicas, cada
comunicador organizacional em um expert em softwares e hardwares.
(NASSAR, 2006, p. 150).

E muito importante que o profissional tenha um conhecimento béasico e

compreenda as funcionalidades disponiveis, entretanto,

0 posicionamento dos profissionais de relagbes publicas e dos
comunicadores € outro: o de planejador-usuario dessas tecnologias no
ambito das relagdes publicas, sobretudo como via de inclusdo e de
utilizac@o da inteligéncia e das ac¢des de relacionamento no espaco virtual.
(NASSAR, 2006, p. 150)

3.1.6.1 Caracteristicas e tipos

Assim como nos presenciais, também h& uma vasta gama de possibilidades
de eventos no ambiente virtual. Na verdade, grande parte dos eventos que
acontecem fisicamente, podem acontecer também no mundo digital. O que difere € a
abordagem e a estrutura de cada um deles, que deve ser estrategicamente
formulada de acordo com 0s seus recursos especificos.

Os eventos online podem ser divididos em duas estruturas: gravado e ao Vvivo.
‘Ao organizar um evento online, vocé tem a opcdo de escolher entre uma
transmissao ao vivo ou gravar seu video e depois disponibilizar para o seu publico.”
(EVENTOS..., [20217]). De acordo com o Manual do Primeiro Evento Online, da
Event3, existem quatro tipos de transmissdo de eventos online, que podem ser
subdivididas dessas duas estruturas: a) videoconferéncia; b) transmisséo ao vivo; )

transmissao gravada; e d) simulive.

26“Adapting our events to the new digital reality is imperative because the organizations we serve have
adapted, in fact, many are leading the way. Associations have either adapted and are embedding
technology deeply into their events or working to catch up and meet the needs of members; you can
help them both in understanding member’s needs and their capacities for adoption, and in choosing
event technology that makes sense for all.”
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O primeiro consiste em um formato semelhante a uma sala de aula virtual, de
forma simultanea. “Nesse tipo de transmisséo, pessoas situadas em lugares distintos
se relnem em uma sala virtual e os participantes s6 conseguem assistir a palestra
se estiverem dentro da sala.” (EVEN3, [2021]?, p. 14). Dentre as vantagens esta o
“controle de acesso manual de quem entra na sala, o que € ideal para eventos de
pequeno porte” (EVEN3, [2021]?, p. 15). Ao mesmo tempo, essa “proximidade” pode
gerar imprevistos, uma vez que “‘nem sempre 0s participantes sabem utilizar as
ferramentas necessarias [...]. Entdo, é preciso saber lidar com microfones abertos,
ruidos desnecessarios e imagens inapropriadas durante o evento.” (EVENS, [2021]?,
p. 15).

Na transmissdo ao vivo, ou na live - como ficou popularmente chamada,
“gravacéao e transmissdo ocorrem ao mesmo tempo.” (EVENS, [2021]?, p. 20). Nesse
formato, pode-se destacar a “facilidade em transmitir. A transmissao pode ser feita,
teoricamente, de qualquer lugar’ (EVENS, [2021]?, p. 21). Além do fato de que “séo
necessarios poucos instrumentos para a gravacdo - Vvocé sO vai precisar de
notebook ou smartphone, boa conex&o a internet e microfone.” (EVENS, [2021]?, p.
21). Em contraponto, € preciso ter muita atencdo a conexdao de quem esta
transmitindo, pois “podem ocorrer problemas como a instabilidade da internet, que
impossibilitariam a realizagdo do evento.” (EVEN3, [2021]?, p. 21).

A transmissdo gravada e a simulive sdo semelhantes entre si e contam com
elementos previamente gravados. Porém, na primeira, somente alguns momentos
do evento serdo disponibilizados via gravacdo. Pode ser uma boa opcao “para os
eventos que irdo receber palestrantes internacionais, jA que os diferentes fusos-
horarios poderiam ser um empecilho para a transmisséo ao vivo.” (EVEN3, [2021]?,
p. 26). Isso aproxima profissionais que estdo distantes fisicamente de um evento
que, se fosse na modalidade presencial, provavelmente ndo contaria com a sua
presenca.

Na simulive, por sua vez, todo o evento é transmitido em data e horéario
marcado, como se fosse ao vivo de fato. Também pode ser entendido como
playback ao vivo. “O simulive € o formato que aparenta ser ao vivo, mas que teve
todo o seu conteudo gravado previamente, simulando um ao vivo. [...] Ou seja, se 0
participante chegar atrasado, ele ndo ter& como assistir os minutos iniciais do

evento.” (EVENS3, [2021]?, p. 29). Nesse formato é importante pensar que 0s
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palestrantes/atracbes ndo poderdo responder diretamente aos participantes durante
0 evento.

Dentre o eixo dos gravados, além dos ja citados, também pode existir um
quinto tipo, que é o pré-gravado. Ele permite a transmissdo conforme demanda,
ficando alocado em determinada plataforma. E muito utilizado para cursos, por
exemplo.

O infografico a seguir traz um comparativo entre os formatos de
videoconferéncia, ao vivo e gravado, abordando as vantagens e desvantagens para

os objetivos de cada evento.

Figura 9 - Comparacéao videoconferéncia, ao vivo e gravado



ADVIVOD GRAVADO

Minha internet é
instavel
Quero que todos os e e

participantes estejam A1° A
COMIigo em uma sala

de aula virtual

e | e

Quero que 03

participantes assistam

ao contetido quantas %E Qﬂ
vezes quiserem e no

haorario gue for melhor

para cada um deles

IJ
1

Quero que haja sle ale
interacdo ao vivo
entre palestrante
e participantes

e
g

Quers transmitir
um conteddo mais
elaborado, com
vinhetas do evento
e de patrocinadores,
sem que haja
instabilidade de
internet ou outros
problemas na
transmissao

p
p
e

15
.
I/
s

Quero o formato mais
simples e facil de
organizar

g

N30 quero correr o
risco de que surjam
imagens ou dudios
inapropriados de
terceiros durante o
meu evento

£
%

R

Meu palestrante quer
gue tudo saia perfeito
& nao aceita cometer
erros durante a
apresentacio, por isso,
deseja edita-la

Quero expar a marca
dos patrocinadores

H| 8|8
py
L

1 s
.
Ir'
.

56 tenho o meu celular
para transmitir o
evento

R
e |

Fonte: Even3 (2021).



63

Sobre os tipos de eventos online, além de todos os ja citados no subcapitulo
anterior - que podem ser adotados tanto na modalidade presencial como virtual -,
alguns estdo ganhando destaque. De acordo com o “Guia completo de como fazer
um evento online”, da Sympla ([20217?], p. 4 e 5), pode-se evidenciar 0S cursos e
workshops online, as meetups (“encontros realizados com o objetivo de estimular o
networking e a troca de conhecimento entre os profissionais de uma determinada
area”), os seminarios online, palestras e conferéncias online e os webinars - ou

webinarios, em portugués, o qual conceitua-se abaixo.

O webinar é um evento que foi criado para ser realizado de forma
totalmente online: sdo conferéncias, palestras ou reunifes realizadas pela
internet. Geralmente o0s webinars s@o feitos em tempo real para o0s
espectadores, através de transmissdes de video e audio em plataformas
online. (SYMPLA, [20217], p. 5).

De acordo com a colunista da MobLee, Ana Souza Machado, € preciso
lembrar que “a ideia aqui ndo é SUBSTITUIR o evento presencial, mas dar uma
nova alternativa para o participante”. (MACHADO?, [20217?], grifo do autor). Cada
tipo de evento e transmissdo possui suas vantagens e desvantagens. Assim como
no mundo fisico, o evento precisa ser adequado ao publico participante e aos

objetivos que ele tem a atingir, como veremos ao longo do trabalho.

3.1.6.2 Expectativas x realidade

Sobre as questbes mais praticas dos eventos online, sentimos que ainda ha
uma certa caréncia de bibliografias de carater mais formal (livros, artigos, etc.). Por
esse motivo, buscou-se, para 0 presente capitulo, referéncias em blogs e
plataformas especializadas no desenvolvimento e planejamento de eventos dessa
modalidade. Tem-se em vista também, como ja dito anteriormente, que todo esse
processo foi muito rapido e todos precisaram aprender a se reinventar atuando na
pratica de fato. Entretanto, um ano ap0s o inicio da pandemia, o repertério de
inspiragbes e cases aumentou consideravelmente, mesmo que de forma informal.

Como diz Jefferson Conrado para a MobLee,

Se em 2020 faltavam referéncias nacionais e mundiais de eventos online
para ajudar a nortear o mercado, agora ndo falta mais. Dezenas de eventos
gue experimentaram e ousaram com ideias diferentes podem te trazer
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insights para aprimorar 0 seu evento para quem mais importa no final: o
participante.(CONRADO, [20217]).

Em um contexto pandémico, com a impossibilidade de realizacdo de eventos
presenciais, ja € possivel perceber de prontiddo o maior beneficio da pratica dos
virtuais. Poder promover entretenimento, conhecimento e networking -
independentemente do fato reunir pessoas em um mesmo local fisico - chamou a
atencdo de muitos organizadores e organizagdes, que passaram a enfrentar esse
desafio de proporcionar algo novo a seus publicos de forma 100% virtual. Tyler
Hanson em entrevista para a Trybes Agency entende que estamos vivendo uma

fase de preenchimento. Clusini (2020), autora do artigo, explica que

Ele chama o que estamos vivendo agora de fase de preenchimento , um -
esperancosamente curto - periodo de tempo em que tentamos preencher a
lacuna deixada por experiéncias pessoais enquanto experimentamos a
tecnologia atual de uma forma interessante.(CLUSINI, 2020, grifo do autor,
traducdo nossa)?’.

Entretanto, uma das questdes mais importantes no planejamento de um
evento online € justamente o fato de que ele ndo deve ser pensado como uma
continuagéo do presencial, mas, sim, como algo totalmente separado e novo. “Vocé
nao pode esperar usar dos mesmos passos da criacdo do seu evento fisico no
online. Tentar reproduzir o evento fisico no online, € um grande erro!”(WEBER,
2020).

Diante disso, Samara Anselmi (2020), para artigo no blog da MobLee, destaca

que

Os eventos online vieram pra ficar. Nao para substituir, mas para
complementar. Os beneficios proporcionados por esse meio foram
gigantescos — desde a captacdo de um publico que, por diversos motivos,
ndo participaria fisicamente, até a maior facilidade de operacionalizar
palestrantes. (ANSELMI, 2020).

A administradora entende que os eventos virtuais devem seguir uma triade:
plataforma, transmissdo e pessoas. De acordo com ela, para a definicdo da

plataforma, é preciso antes estabelecer o objetivo, o propésito e o publico do evento.

Dessa forma, “[...] ira direcionar as suas decisdes, definindo qual é o ambiente

27 “He calls what we're living now the filler phase, a—hopefully short—timeframe where we try to fill
the gap left by in-person experiences whilst experimenting with current tech in a somehow interesting
way.”
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propicio para o seu publico-alvo, agregando experiéncias de um modo geral,
conquistando e engajando o participante.” (ANSELMI, 2020).

Em um evento online, onde todos sdo separados por telas e a internet é a
base da realizagdo, planejar a transmissdo minuciosamente é fundamental. “A
qualidade do som, imagem, luz, equipamentos como mixer de video e mesas de
som também séo fatores envolvidos no encantamento do seu publico.” (ANSELMI,
2020).

Entretanto, “ndo adianta possuir uma plataforma completa e complexa se isso
ndo é alinhado com o dia-a-dia do seu publico.” (ANSELMI, 2020). Conhecé-lo e
entendé-lo definira o sucesso ou ndo de um evento. No universo virtual, problemas
de conexdo podem acontecer a qualquer momento - afetando o andamento do
evento. Entretanto, o olhar de preocupacéo deve ir além dos recursos tecnoldgicos e
atingir as pessoas que estao por tras dessas telas. “A tecnologia é tdo sedutora que
agueles que trabalham com ela muitas vezes esquecem que O propésito da
tecnologia € servir aos interesses e necessidades das pessoas.”?® (Shedroff, 2001, p.
136, traducéo nossa)

E uma construcéio repleta de pesquisa e criatividade e Anselmi (2020) traz
algumas dicas do que pode agregar nesse processo de engajamento do publico
participante. Dentre elas, destaca-se: gamificagdo, chats, ambiente virtual facil e
intuitivo, salas de discussao, perguntas e respostas, projecdo de fotos e comentarios
na tela de conteudo.

Em um artigo da Doity, a equipe do blog traz oito dicas de como criar um
evento online de sucesso, agregando com os fatores citados anteriormente: 1)
Tenha um bom planejamento; 2) Escolha um nome criativo; 3) Conheca o publico-
alvo; 4) Publique informacdes precisas; 5) Foque em uma boa divulgacéo; 6) Utilize
a tecnologia a seu favor; 7) Conte com uma equipe qualificada; e 8) Monte uma
estrutura completa. (COMO..., [20217]).

Entretanto, é preciso também ter atencdo em alguns pontos especificos para
nao comprometer o bom funcionamento do evento. No artigo “6 principais erros ao
organizar um evento online e como evita-los”, do blog da MobLee, Tayrine Weber
(2020) elenca os seguintes fatores: 1) Acreditar que nao € possivel!; 2) Nao focar na

experiéncia do participante; 3) Esperar que o publico engaje sem ac¢des proé-ativas;

28 “Technology is so seductive that those who work with it too often forget that the purpose of
technology is to serve people's.”
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4) Negligenciar acOes pro-ativas para engajar o patrocinador; 5) Nao testar os
minimos detalhes e deixar de ensaiar; e 6) Nao ter um plano de gerenciamento de
crise (sempre é importante contar com um plano B, ainda mais em um ambiente em
que ndo se esta acostumado a atuar). (WEBER, 2020).

Amanda Gusmao (2020), para o blog Rock Content, destaca algumas
vantagens dos eventos online: ampliacdo do niamero de participantes, consumacao
do conteddo em qualquer lugar do mundo, promocao de economias em relacdo ao
evento presencial, garantia de continuidade da transmissdo de conteudos em
tempos de crise, engajamento do publico-alvo. Zanella (2012) também destaca
alguns dos lados positivos de um evento online - o qual ainda era conhecido por
somente videoconferéncia ha alguns anos. “Entre os beneficios de uma
videoconferéncia, destacam-se otimizacdo do tempo, simultaneidade, amplitude de
cobertura e maior rapidez na disseminacdo da informacdo, além da reducdo de
despesas com viagens.” (ZANELLA, 2012, p. 26).

Em relacdo aos custos, ultimo tépico citado pelo autor, entende-se que as
organizagfes também passaram a economizar em itens como locacdo de espaco
fisico, ambientacdo e decoracédo, alimentacdo, materiais impressos e brindes, por
exemplo. Ao mesmo tempo, foi preciso investir em recursos audiovisuais,
plataformas de transmissao e em desenvolvimento profissional dos envolvidos.

De acordo com o Grand View Research (2020, tradug¢ao nossa),

Os eventos virtuais também ajudam as empresas a reduzir o custo geral
associado a organizacdo de um seminario fisico, conferéncia ou reunido,
pois os planejadores podem economizar no local, equipe, refeicbes,
acomodacdo dos participantes e custos de viagem. Conseguentemente,
organizactes de todos os tamanhos estdo adotando eventos virtuais em vez
de fisicos, pois sdo rapidos de organizar, séo baratos e trazem as pessoas
relevantes para a reunido, independentemente de onde estejam.?®

No inicio da pandemia, a maioria dos eventos eram promovidos de forma
totalmente gratuita. Com o tempo, alguns foram se monetizando, afinal, ainda que
menos, também geram custos. Franklin e Carol ([20217?]), defendem uma outra

maneira de lucrar: “ao criar eventos online, vocé pode trocar também a sua

remuneracao (ou ndo) por uma base de leads qualificados e altamente engajados.

22 “Virtual events also help enterprises to reduce the overall cost associated with organizing a physical
seminar, conference or meeting as planners may save on venue, staff, meals, attendee’s
accommodation, and travel costs. Hence, organizations of all sizes are adopting virtual events in place
of physical ones as they are quick to arrange, inexpensive, and bring the relevant people into the
meeting irrespective of wherever they are based.”
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Leads sdao novos contatos, que podem virar negoécios mais tarde.” (FRANKLIN;
CAROL, [20217]).

Fatores como o clima, que podem influenciar fortemente determinados tipos
de eventos presenciais, acabam nao tendo relevancia no formato virtual;
independentemente de haver sol, chuva ou vento, ndo hé intervencdes que impecam
a realizacao ou o transcorrer da programacao.

A midia e as redes sociais sdo grandes aliadas de um evento online, no
processo de pré-evento, transevento e pds-evento, pois, além de serem um espacgo
de divulgacéo e captacao, elas servem como um repositorio de opinides, registros e
interacfes entre os participantes e a organizacdo. “A revolugao na midia, por sua
vez, ocasionou uma revolugdo nos eventos. Os eventos agora possuem uma
existéncia virtual na midia tdo ou mais poderosa que a realidade.” (ALLEN et al.,
2008, p. 45) - o que pode alavancar ou destruir um evento. Por isso, € preciso
usufrui-las a favor da organizacdo e do evento em si, de forma estratégica. As
vezes, inclusive, ‘o numero de frequentadores no evento pode nao ser tao
importante para eles quanto a cobertura da midia por ele gerada.” (ALLEN et al.,
2008, p. 44).

A interatividade também se apresenta como um fator de atencdo no ambiente
virtual. De acordo com o Blog Insperiéncia (2020), “em qualquer tipo de transmisséo
online o elemento primordial €: seja dinamico! Prender a atencao das pessoas é um
desafio. Por isso, interatividade € um item que ndo pode ser deixado de lado.”
(TUDO..., 2020). Nao existe uma formula magica para que os participantes interajam
da forma esperada pela organizacdo, mas ha algumas estratégias que podem ser
utilizadas nessa jornada. O mesmo artigo indica o uso do chat, materiais,
comunicacao palestrante x participante e o uso de ferramentas como: “QR Code
para envio de perguntas por aplicativo, hashtags no Instagram, desafios com fotos
do momento, perguntas enviadas para as redes sociais da sua empresa...”
(TUDO..., 2020).

Em tempos de isolamento social, as pessoas tém redescoberto seus proprios
lares e isso pode ser um fator adversario do sucesso dos eventos online, onde tudo
acontece através de telas e o simples fato do participante olhar para o lado pode ser
algo prejudicial. “O participante esta olhando para a tela, mas tem muitas outras
distracdes, por isso, ele precisa do maximo de direcionamento possivel. Isso vai

garantir um bom engajamento!” (WEBER, 2020). Dentre essas distracfes destaca-se
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0 proprio celular, os animais de estimacéo, os filhos, afazeres domeésticos, entre
outros. A comodidade e a informalidade de estar em casa pode acarretar em uma
falta de compromisso com os eventos.

Weber (2020), para MobLee, também destaca que a comunicacdo bem
estruturada e completa € essencial para o bom andamento do evento. Afinal,
‘guando falamos de evento online, onde tudo é muito novo, € fundamental
comunicar os participantes de forma clara.” (WEBER, 2020). Brenda Klein (2021),
para artigo do mesmo blog, corrobora dizendo que é necessério entregar todas as
informacdes necessdarias para os participantes a partir de um planejamento dessa
comunicagao: “[...] ndo deixe com que as informacfes Obvias passem despercebidas
ou sejam entregues muito em cima do dia do evento.” (KLEIN, 2021).

Weber (2020) sugere um alinhamento de expectativas e informacgdes entre
organizacao-participantes. “Portanto, alinhe expectativas: como vou acessar o
evento? Como participo das dinamicas? Por onde envio minhas perguntas? Todas
as possibilidades que o participante tem dentro do evento devem estar claras para
ele.” (WEBER, 2020). Klein (2021), por sua vez, indica um canal de atendimento
direto com os participantes, com alguma pessoa responsavel pela sua manutencao
de forma répida e eficiente. Além disso, cita a necessidade de atualizar as
informacdes sempre que houver necessidade, bem como a importancia de nao se
esquecer o pés-evento.

Em resumo, “a organizacdo e realizacdo de eventos sentiu na pele como
transformar a experiéncia do participante através dos eventos online, seja ele no pré,
durante ou pos-evento.” (KLEIN, 2021). Um evento online, assim como um
presencial, envolve inUmeras questfes diferentes que refletem no bom andamento e
experiéncia do evento. O primeiro passo é entender e alinhar as expectativas do
participante em relacdo ao evento, para que ele possa ser o mais fidedigno possivel
ao que as pessoas estao esperando. “Nao se colocar no lugar do participante pode
falir a estratégia de organizacdo de qualquer evento.” (KLEIN, 2021). Mas, além
disso, “acdes coordenadas, sempre dao resultados e elevam o engajamento dos
eventos online, mas elas devem estar combinadas.” (MACHADO, 2020). Todo o
processo de planejamento e organizacdo do evento devem estar bem estruturados,

afinal, nenhuma estratégia sozinha consegue sustentar um evento na sua totalidade.
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3.1.6.3 Nem toda live € um evento online

Ao se falar em eventos online, provavelmente muitas pessoas associam 0
termo diretamente as lives, que vém tendo uma enorme repercussao durante o
periodo de pandemia. De acordo com uma reportagem da revista EXAME, que
obteve dados do YouTube, “as buscas por contetdo ao vivo cresceram 4.900% no
Brasil na quarentena.” (AGRELA; CURY; VITORIO, 2020). Além disso, a noticia traz

dados sobre as redes sociais Facebook e Instagram.

O Facebook, dono do Instagram, também observou um aumento no niamero
de videos ao vivo de artistas e empresas. ‘Desde o lancamento do
Facebook Live, ja vimos mais de 8,5 bilhdes de transmissdes ao vivo’, diz
Mauro Bedaque, diretor de parcerias de entretenimento do Facebook para a
América Latina. (AGRELA; CURY; VITORIO, 2020).

N&o se assuste, mas a verdade é que “toda live € um tipo evento online, mas
nem todo evento online é uma live.”(FRANKLIN; CAROL, [20217]). Existe uma
grande diferenca entre essas duas conceituacdes: a presenca de estratégia. “Live
nao € estratégia, é tatica!” (FRANKLIN; CAROL, [2021]?) e é preciso entender que a
estratégia esta acima da tatica.

Mas o que significam essas conceituacdes? A estratégia tem uma visdo
macro, do todo, enquanto a tatica estad ligada a operacionalizagéo. “Estratégia é
como vocé usa da diferenciacdo e relevancia para se colocar num lugar diferente
dos seus competidores enquanto busca entregar valor aos seus clientes.”
(FRANKLIN; CAROL, [20217?]). A tatica, por sua vez, “é qualquer coisa que vocé
faca — e que sua concorréncia faz também — para atingir os seus objetivos.”
(FRANKLIN; CAROL, [20217)).

Nesse sentido, as lives apresentam-se como um evento online de baixa
complexidade, pois “sdo apenas um meio para exposicdo, manutencdo de
relacionamento com fas ou engajamento.” (FRANKLIN; CAROL, [20217]).

Ana Souza Machado, de A Mineira, em artigo para a Doity, entende que ha

uma outra diferenciacédo entre ambos: a possibilidade de monetizacéo.

O primeiro fato é que uma live ndo pode ser considerada um produto, ou
seja, ela ndo consegue ser comercializada, ja que é disponibilizada em um
ambiente publico. Ela funciona melhor como o canal de divulgacdo para
outros produtos, como um o evento online, por exemplo. E ai que ja
encontramos a principal diferencga entre elas: a possibilidade de obter algum
lucro com sua transmissédo. (MACHADO, [20217)).
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Volta-se a questdo da tatica mais uma vez, tendo em vista que as lives podem
ser utilizadas como uma forma de divulgacdo de um evento maior. Machado
complementa que o0s eventos online pagos “sdo encontros planejados
estrategicamente para oferecer contetdos em troca de alguma receita — ndo estou
incluindo os eventos online gratuitos, que podem possuir outros objetivos nessa
troca.” (MACHADO, [20217]). Nesse sentido, eles podem - e devem - ser fonte de
receita da organizacao.

Além disso, é preciso lembrar o fato de que os eventos sdo estratégias de
relacionamento e estdo associados ao processo de comunicacdo das organizacoes.
Nesse sentido, ndo é porque todos estdo fazendo lives que determinada
organizacdo precisa fazer também. Franklin e Carol ([20217?]) defendem que fazer
eventos online é sinbnimo de planejar-se: “estudar como sera a sua divulgacao,
escrever a descricdo do seu evento e deixar claro 0 que as pessoas saem
aprendendo ou ganhando ao participar. Ou seja, fazer um exercicio de pensar em
como se diferenciar e ser relevante.” (FRANKLIN; CAROL, [20217]).

Destaca-se um ultimo tépico importante: o compromisso dos participantes em
relacdo as lives e aos eventos online, no qual um é possivel entrar e sair sem pudor
e controle e, no outro, € preciso se inscrever e se programar para participar. Franklin

e Carol complementam que

Diferente das lives, que as pessoas participam de uma forma espontanea
(na maioria das vezes entrando nelas por acaso) ao fazer um evento online
vocé tem uma seguranca muito maior de que as pessoas que estdo
participando tém real interesse no que vocé esta oferecendo. Do contrario,
elas ndo se inscreveriam no seu evento. (FRANKLIN; CAROL, [20217]).

Baseando-se nos beneficios trazidos por Machado ([20217?]), para Doity, a

respeito de cada um dos tipos, elaboramos o quadro comparativo abaixo.

Quadro 1 - Comparacéo lives x eventos online

Lives Eventos online

Canal util para divulgacéo Promove continuidade no pés-evento

Promove engajamento nas redes sociais | Usa as redes sociais para divulgar o
evento utilizando as lives, posts e outras

acoes
Forma de se posicionar como uma Desenvolve um formato profissional do
referéncia dentro do segmento produto que se esta ofertando, com

parceiros e uma estrutura que gera valor
ao evento.
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Deixa a organizacao mais proxima do Gera crescimento, relacionamento e
seu publico e gera relacionamento networking
Possibilita a criacdo de acdes Cria oportunidades de negdcios e

direcionadas com parceiros, como bate- | experiéncias
papos, divulgacédo de novos projetos,
etc.

- Cria ac0es na venda de ingressos e
entrega do conteudo de forma
personalizada — como através de um
curso online, por exemplo!

- Geracéao de leads, que possibilitam
novas parcerias e vendas

Fonte: Elaborado pela autora (2021), com base em Machado ([20217]).

Em suma, cada formato tem suas vantagens e desvantagens. A live serve
como uma forma de se relacionar com os stakeholders, mas o evento online vai
além. Tem como principais recursos o networking, a geracao de leads, a promocao
de experiéncias personalizadas, a monetizacdo e a continuidade pods-evento. E
preciso destacar que ndo ha melhor nem pior no que se diz respeito a escolha de
live ou evento online, o errado € ndo olhar as necessidades da organizacao e dos

seus stakeholders.
3.2 EXPERIENCIA

Falar sobre experiéncia € um grande desafio, uma vez que o palpavel e as
palavras dao lugar ao intangivel, aos sentimentos e as percepcdes individuais. Para
explicar melhor esse conceito dentro das areas de comunicacao e design, traremos,
majoritariamente, as teorias de Berridge (2014), Getz (2007) e Shedroff (2001).

Na definicdo do dicionario de Silveira Bueno (2007, p. 341), a experiéncia é
apresentada como um substantivo feminino e descrita como “pratica de vida; usos;
ensaio; tentativa.” Entretanto, entendemos que sua magnitude vai muito além
desses quatro conceitos. De acordo com Shedroff (2001, p. 4), “as experiéncias sédo
cruciais para nossas vidas e nossa compreensado do mundo, bem como para nossa
capacidade de funcionar dentro dele.”®. Lopes (2012, p. 37) corrobora com essa
conexdo entre o individuo e o mundo no processo de experiéncia dizendo que “é

uma forma de conhecimento do mundo baseado na combinacdo de aspectos

30 “Experiences are crucial to our lives and our understanding of the world, as well as to our ability to

function within it.”
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internos (da pessoa) e externos (do mundo), passivel de repeticdo.” Amatuzzi (2007,
p. 8) vai mais a fundo, defendendo que “[...] 0 que move a pessoa nao sao ideias
abstratas, mas a experiéncia vivenciada”

Adicionalmente, para além do que o préprio dicionario diz, Getz (2007, p. 171,
traducdo nossa) defende que “em uma conversa normal, as pessoas podem usar 0
termo 'experiéncia’ de varias maneiras, seja como substantivo ou verbo.”3?

Berridge (2014) traz dois conceitos de experiéncia, baseado em Schmitt
(1999) e Diller et al. (2008), que se focam nos efeitos sentidos pelos individuos por

meio de estimulos e sensacoes.

Ao explicar o que é uma experiéncia, Schmitt (1999) indica que séo eventos
privados (momentos), a consequéncia da estimulacdo que leva a uma
resposta que move todo o organismo vivo. A experiéncia foi descrita como
uma sensacéo interativa desencadeada por um produto, servico ou evento e
gue afeta os niveis fisico e cognitivo ao longo de um periodo de tempo
(Diller et al., 2008). Essas sensacdes se expandem e incluem o sensorial, 0
simbdlico, o temporal e o significativo. (BERRIDGE, 2014, p. 9, traducéo
nossa)®.

Shedroff (2001) entende que tudo pode ser considerado como uma
experiéncia de algum tipo, mas “...] h& algo importante e especial em muitas
experiéncias que vale a pena discuti-las."®®* (SCHEDROFF, 2001, p. 2). Temos
nesse ponto uma certa semelhanca e ligacdo com a conceituacao de eventos e 0s
eventos em si. Afinal, “as experiéncias sdo a base para todos os eventos da vida e
formam o ndcleo do que a midia interativa tem a oferecer.”** (SCHEDROFF, 2001, p.
4).

O fator experiéncia tem sido muito abordado atualmente em diferentes areas,
inclusive na comunicacdo e nos eventos, como instrumento estratégico do
relacionamento. O comportamento humano tem evoluido na busca de cada vez mais
coisas que tragam sentido e vao aléem do convencional ou tangivel - e o tratamento

de experiéncias tem papel fundamental nesse processo. Getz (2007) entende que

31 “In normal conversation people might use therm 'experience’ in several ways, either as a noun or a
verb.”

32 “In explaining what an experience is, Schmitt (1999) indicates they are private events (moments),
the consequence of stimulation prompting a response that moves the entire living organism.
Experience has been described as an interactive sensation triggered by a product, service or event
and that affects physical and cognitive levels over a period of time (Diller et al., 2008). These
sensations are expanded and include the sensorial, symbolic, temporal and meaningful.”

33 “While everything, technically, is an experience of some sort, there is something important and
special to many experiences that make them worth discussing.”

34 “Experiences are the foundation for all life events and form the core of what interactive media have
to offer.”
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Isso ocorreu devido ao aumento prontamente observado da demanda por
experiéncias em vez de produtos, e ao poder dos eventos e outras
‘experiéncias’ de se conectar emocionalmente com o0s consumidores,
enquanto o impacto dos métodos tradicionais de marketing diminuiu.
35(GETZ, 2007, p. 172, traducdo nossa).

Getz (2007, p. 72, traducdo nossa), parafraseando Mossberg (2006, p. 51),
diz que o autor “explicou a tendéncia da seguinte forma: 'O crescimento dessas
industrias pode ser explicado por novos padrées de consumo, novas tecnologias e a
necessidade de reunides, carinho, entretenimento e deleite*”. Ainda de acordo com
Getz (2007, p. 172, traducdo nossa), esse processo “deu origem ao que alguns
estdo chamando de ‘economia da experiéncia’® e uma série de ‘industrias
criativas®””.0 termo economia da experiéncia € utilizado também por Pine e Gilmore
(1999 apud BERRIDGE, 2014) justamente “para descrever como as relagdes entre o
provedor e o consumidor avangaram para a ‘experiéncia’ e experiéncias emocionais
desempenharam um papel fundamental na tomada de decisbes dos consumidores
[...].%8 (BERRIDGE, 2014, p. 77, traducdo nossa).

Albert Boswijk, em entrevista para Alessia Clusini, da Trybes Agency, reflete
que “quando olhamos para o futuro da Economia das Experiéncias, vemos que um
movimento que ja era visivel agora estd acelerado®.”(BOSWIJK, [20207?] apud
CLUSINI, 2020). Nesse sentido, percebe-se um movimento muito semelhante ao
gue vem acontecendo com 0s eventos online: a pandemia forcou uma revolucédo nos
processos e antecipou e evolucdo dessas éareas, assim como de varias outras.
Mesmo assim, a experiéncia (e os eventos) continuam sendo alvos de anseio e
necessidade dos seres humanos, tendo em vista que “somos buscadores de
experiéncia, e ninguém - ou coisa - vai N0S negar nossas experiéncias, mesmo que

agora elas tenham mudado de |a para dentro, do publico para o familiar, do fisico

35 “This has occured because of the readily observed rise of demand for experiences rather than
products, and the power of events and other 'experiences' to emotionally connect with consumers,
while traditional methods of marketing have declined in impact.”

36 “Mossberg (2006: 51) explained the trend this way: 'The growth of these industries can be explained
by new consumption patterns, new technology and the need for meetings, caring, entertainment and
delight'.

37 “All of these have given rise to what some are calling the 'experience economy' and a host of

‘creative industries'.

38 «..] to describe how the relationships between provider and consumer had advanced into
“experience” where unique and emorable experiences played a key part in consumer decision making

L]

%9 “When we look at the future of the Economy of Experiences, we see that a movement that was
already visible is now accelerated.”
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para o digital.”® (PINE, [2020?] apud CLUSINI, 2020, grifo do autor, traducao
nossa).

Vimos que as experiéncias provocam sensacdes significativas nos seres
humanos, mas como isso acontece e de que forma essas experiéncias podem ser
classificadas? Shedroff (2001, p. 60, traducdo nossa) considera que “o aspecto mais
importante de qualquer design é como ele € entendido nas mentes do publico. Este
conceito, formado total ou parcialmente, € um modelo cognitivo™?.

Getz (2007) defende que existem duas dimensOes da experiéncia que
traduzem o comportamento dos individuos no processo: a cognitiva e a afetiva. A
primeira esta ligada a capacidade de raciocinio e, a segunda, ao emocional. Nas

palavras do autor,

a dimenséo 'cognitiva’ da experiéncia refere-se a consciéncia, percepcao,
memoria, aprendizagem, julgamento e compreensdo ou dar sentido a
experiéncia. E provavel que isso predomine em reunides, conferéncias,
féruns cientificos e alguns eventos comerciais e de negécios onde a
educacdo ou o compartiihamento de idéias e conhecimento sdo o objetivo
principal.*? (GETZ, 2007, p. 171, traducg&o nossa).

Ou seja, cognitivo é tudo aquilo que esta relacionado ao intelectual,
proporcionando um desenvolvimento racional sobre determinado assunto ou
contetdo. Shedroff (2001, p. 60, traducdo nossa) explica que “todos formam
modelos cognitivos para quase tudo que encontram - particularmente aquelas coisas
com as quais interagem repetidamente ou aquelas nas quais nos concentramos
porque sdo importantes para nés.”*® e complementa, dando uma dica aos
organizadores de eventos: “para criar modelos cognitivos significativos, considere as
maneiras pelas quais vocé deseja que seu publico encontre significado e o que vocé

deseja que eles se lembrem.”* (SHEDROFF, 2001, p. 60, traduc&o nossa).

40 “We are experience seekers, and no one—or thing—will deny us our experiences, even if right
now they have shifted from out there to in here, from public to familial, from physical to digital.”

41 “The most important aspect of any design is how it is understood in the minds of the audience. This
concept, whether fully or partially formed, is a cognitive model.”

42 “The 'cognitive' dimension of experience refers to awareness, perception, memory, learning,
judgement and understanding or making sense of the experience. This is likely to be dominant in
meetings, conferences, scientific forums and some business and trade event where education or
sharing ideas and knowledge are the main goal.”

43 “Everyone forms cognitive models for nearly everything they encounter—particularly those things
they interact with repeatedly, or those things that we focus on because they are important to us.”

44 “To create meaningful cognitive models, consider the ways in which you want your audience to find
meaning and what you want them to remember.”
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De acordo com Getz (2007, p.171, traducdo nossa), a dimenséao afetiva, por

sua vez,

Diz respeito a sentimentos e emocoes, preferéncias e valores. Descrever
experiéncias como diversdo ou prazer reflete emogfes, enquanto muitos
aspectos sociais da experiéncia refletem valores - incluindo estar com
amigos e familia, e um sentimento de compartilhar e pertencer a uma
comunidade mais ampla.”™®.

Silvers (2004, p. 6 apud BERRIDGE, 2012, p. 9) separa as dimensdes da
experiéncia nos eventos por um outro ponto de vista, classificando-as em seis:
“antecipacdo, chegada, atmosfera, apetite, atividade e amenidade”.*

Mais uma classificacdo das experiéncias nos eventos é trazida por Getz
(2007), baseado em O’Sullivan e Spangler, que trazem cinco elementos que
mesclam as dimensdes afetiva e cognitiva em diferentes etapas de comportamento

dos participantes.

“Para O'Sullivan e Spangler (p. 3), as experiéncias de eventos envolvem o
seguinte:

- Participacéo e envolvimento no consumo.

- O estado de estar fisicamente, mentalmente, socialmente, espiritualmente
ou emocionalmente engajado.

- Uma chance de conhecimento, habilidade, meméria ou emocéo.

- A percepcao consciente de ter encontrado, ido ou vivido intencionalmente
através de uma atividade ou evento; e...

- Um esfor¢o direcionado a atender a uma necessidade psicoldgica ou
interna.”(Getz, 2007, p. 176, tradug&o nossa)*’.

Além disso, “eles também identificaram cinco 'parametros’ de experiéncia’
(GETZ, 2007, p. 176, traducdo nossa), 0s quais estdo listados a seguir em mais

cinco etapas.

1. Estagios: Eventos de sentimento que ocorrem antes, durante e depois.

45 “The 'affective’ dimension of experience concerns feelings and emotions, preferences and values.
Describing experiences as fun os giving pleasure reflect emotions, while many social aspects of
experience reflect values - including being with friends and family, and a sense of sharing and
belonging to a wider community.”

46 “Silvers (2004) argues that events contain six dimensions of experience, namely ‘anticipation,
arrival, atmosphere, appetite, activity, and amenity’ (p. 6)”

47 “To O'Sullivan and Spangler (p. 3) event experiences involve the following:

- Participation and involvement in the consumption.

- The state of being physically, mentally, socially spiritually, or emotionally engaged.

- A chance in knowledge, skill, memory or emotion.

- The conscious perception of having intentionally encountered, gone to or lived trought an activity or
event; and...

- An effort directed at addressing a psychological or internal need.”
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2. A experiéncia real: Fatores ou variaveis que influenciam a participacdo e
moldam os resultados.

3. Precisa ser tratado.

4. Papéis do participante e de outras pessoas envolvidas (personalidade,
expectativas, comportamento) na definicdo dos resultados.

5. Papéis e relacionamentos com o provedor da experiéncia (habilidade e
vontade de personalizar a experiéncia, controla-la.” (O’'SULLIVAN E
SPANGLER, p. 23 apud GETZ, 2007, p. 176)*.

De acordo com Shedroff (2001), alguns fatores sédo considerados importantes
no processo de construgcdo e planejamentos de experiéncias no ambiente virtual e
no seu respectivo sucesso (ou insucesso). Sao eles: participacdo, interagao,
expressao, senso de pertencimento e conteudo.

Como diria Shedroff (2001, p. 212, traducdo nossa), “o primeiro perigo de
qualquer participacdo do publico é que o publico ndo participe, de fato.”°. A néo-
participacdo das pessoas pode culminar no fracasso de qualquer evento. Afinal, sdo
feitos para alguém e, se esse alguém nao estiver presente, ndo havera sentido em
realiza-los.

O autor complementa que, consequentemente, essa participacdo €
fundamental para o desenvolvimento de experiéncias, tendo em vista que elas séo
projetadas pensando nas especificidades dos stakeholders definidos. “A participagao
€ a chave para muitas experiéncias de sucesso - certamente aquelas que séo
intencionalmente projetadas de tal forma que ndo poderiam existir sem a
participacdo de seu publico®.” (SHEDROFF, 2001, p. 202, traducdo nossa). Nesse
sentido, “muitas experiéncias ndo poderiam sobreviver - ou mesmo existir - sem o
envolvimento de seu publico®” (SHEDROFF, 2001, p. 202, traducdo nossa), bem
como os eventos em si. Por outro lado, as experiéncias também podem ser aliadas
na atracdo desses participantes. Podem ser divulgadas ou executadas no pré-
evento, de forma que eles sintam vontade de estar presente no transevento.

Shedroff (2001, p. 202, traducdo nossa) entende que “a maioria das experiéncias

48 4 ..] hey also identified five 'parameters' of experience (p. 23):

1. Stages: Events of feeling that occur prior to, during and after.

2. The actual experience: Factors or variables that influence participation and shape outcomes.

3. Need being addressed.

4. Roles of the participant and other people involved (personality, expectations, behaviour) in shaping
outcomes.

5. Roles of and relationships with the provider of the experience (ability abd willingness to customize
the experience, control it).”

49 “The first danger of any audience participation is that an audience won't, in fact, participate.”

50 “Participation is the key to many successful experiences-certainly those that are intentionally
designed in such a way that they couldn't exist without the participation of their audience.”

51 “Many experiences couldn't survive-or even exist-without the involvement of their audiences.”
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também poderia ser melhorada reformulando-as para incluir oportunidades de
participacdo por parte do publico.”?2.

O primeiro passo € a participacdo, o segundo € a interacdo. Estar presente
nao significa que os participantes estardo envolvidos, de fato, com o evento -
principalmente no ambiente online, onde ha uma tela fazendo uma intermediacéo
entre todos os individuos. Mesmo (ou por causa) dessa tecnologia, o sistema de
interacdo é possivel. “Em