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RESUMO

Este trabalho tem como objeto de estudo as transformagdes do setor de eventos
durante a pandemia de Covid-19, no Brasil, em 2020. Sdo nossos problemas de
pesquisa: Quais os impactos da pandemia para a atividade de Relagdes Publicas e
para a comunicacao? Como podemos perceber os eventos e as dinamicas
desencadeadas nesse tema ao longo da pandemia de Covid-19? Quais s&o algumas
das transformacgdes nos/dos eventos no Brasil durante a pandemia? As inquietacdes
nos conduzem aos objetivos: 1) discutir os impactos da pandemia, especialmente no
contexto da atividade de Relagdes Publicas e da comunicagédo; 2) refletir sobre eventos
e dinamicas relacionadas a pandemia de Covid-19; e, 3) compreender transformacdes
nos/dos eventos no Brasil durante a pandemia. A pesquisa se caracteriza como
exploratéria e recorremos as técnicas da pesquisa bibliografica e documental, na
perspectiva de Gil (2019). Do ponto de vista empirico, analisamos documentos e
conteudos audiovisuais provenientes de entidades setoriais, movimentos do setor de
eventos e imprensa especializada em comunicagéo. Isso foi feito a partir da Analise de
Conteudo (AC), proposta por Bardin (2011). O resultado do estudo envolve um mapa
composto por cinco categorias, que revelam as transformagdes, e dezessete
subcategorias, que agregam detalhamentos. Podemos perceber a “revitalizagdo” de
antigos formatos de eventos; a estruturagao e a busca por visibilidade deste expressivo
setor da economia brasileira, e varias tentativas de reinvengao para mitigar os impactos

da crise.

Palavras-chave: Relagdes Publicas. Eventos. Covid-19. Transformacgdes.



ABSTRACT

This project has as object of study the transformations of the events sector during the
Covid-19 pandemic, in Brazil, 2020. Research problems are: What are the impacts of
the pandemic on Public Relations and communication? How can we realize the events
and unleashed dynamics on this theme during the Covid-19 pandemic? What are some
of the transformations in/out events in Brazil during the pandemic? The concerns lead
us to the objectives: 1) to discuss the impacts of the pandemic, especially in the context
of Public Relations and communication activities; 2) reflect on events and dynamics
related to the Covid-19 pandemic; and, 3) understand transformations in/out events in
Brazil during the pandemic. The research is characterized as exploratory. We use the
techniques of bibliographic and documentary research, in the perspective of Gil (2019).
From an empirical point of view, we analyze documents and audiovisual content from
sectoral entities, movements in the events sector and the press specializing in
communication. This was done from the Content Analysis (AC), proposed by Bardin
(2011). The result of the study involves a map composed of five categories, which reveal
the transformations, and seventeen subcategories, which add details. We can see the
“revitalization” of old event formats; the structuring and search for visibility of this
expressive sector on Brazilian economy, and several attempts at reinvention to mitigate

the impacts of the crisis.

Keywords: Public Relations. Events. Covid-19. Transformations.
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1 POR QUE O SHOW TEM QUE CONTINUAR

Em margo de 2020, a pandemia de Covid-19 comegou a ganhar visibilidade de
modo expressivo no Brasil. Trata-se de uma crise com impactos de alta magnitude, um
momento de incertezas e de renovacgbes. Ela vem mudando a forma como
administramos nossas rotinas e como encaramos o dia a dia.

Sob esta conjuntura, voltamos o nosso olhar para um dos segmentos mais
impactados pela crise, o de eventos. Foram diversas as rupturas até aqui e medidas de
contingéncia que levaram esse setor a reduzir drasticamente suas atividades e buscar
alternativas para sobreviver. A crise que afetou cerca de 98% dos empresarios dessa
area (SEBRAE, 2020) obrigou, de forma compulsoria, uma série de atitudes.

Posto esse breve contexto, apresentamos os problemas que nos estimulam a
desenvolver a pesquisa: Quais os impactos da pandemia para a atividade de Relagdes
Publicas e para a comunicagao? Como podemos perceber os eventos e as dinamicas
desencadeadas nesse tema ao longo da pandemia de Covid-19?7 Quais sao algumas
das transformagdes nos/dos eventos no Brasil durante a pandemia?

Com base nos problemas, estruturamos os objetivos que almejamos alcancar:
1) discutir os impactos da pandemia, especialmente no contexto da atividade de
Relagbes Publicas e da comunicagdo; 2) refletir sobre eventos e dinamicas
relacionadas a pandemia de Covid-19; e, 3) compreender transformagdes nos/dos
eventos no Brasil durante a pandemia.

A principal motivacdo da monografia reside na inquietagdo em relagdo as
transformacgdes e aos formatos de eventos que emergiram ou se intensificaram ao
longo da Covid-19. Além disso, notamos a incipiéncia de literatura capaz de expressar
0s movimentos que estamos vivendo neste ano. Ainda, temos proximidade e afeto com
o tema, 0 que nos provoca a contribuir com o desenvolvimento de pesquisas na area.

Buscamos, a partir de conceitos ja estabelecidos sobre eventos, observar como
o setor vem se comportando durante a pandemia, especificamente no contexto
nacional. Ressaltamos que nosso intuito & apresentar alguns pontos e colaborar com a
producdo cientifica da area, mas jamais teriamos condigdes de esgotar o assunto.
Afinal, temos clareza das nossas limitagdes e que o setor ainda vivera novos desafios

até o final da pandemia.
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E oportuno mencionar que, de acordo com a revista Capital Econdmico (2019),
em 2019, o setor era responsavel por 2,65% do PIB brasileiro. Entretanto, com a
pandemia, que se caracteriza como uma crise que abrange trés aspectos — a area
politica, econdmica e da saude (FORNI, 2020) — o setor de eventos viu muitas de suas
atividades serem descontinuadas. Dentre 2.702 das empresas entrevistadas, 36,8%
delas n&o teve faturamento no no més de margco de 2020 em comparagao com 0 ano
anterior (UBRAFE; ABEOC; SEBRAE, 2020) e este € apenas um dos dados que
representa o impacto da crise para os eventos.

Em relagado as estratégias metodologicas, trata-se de uma pesquisa exploratoria.
Utilizamos as técnicas de pesquisa bibliografica e documental, sob a ética de Gil (2019).
Do ponto de vista empirico, buscamos entender as transformacgdes do setor a partir de
fontes representativas, legitimas e incidentes nas dinamicas que desejamos conhecer.
Isso nos levou a contemplar contribuicdes de entidades de classe, de movimentos que
surgiram durante esse periodo e da imprensa especializada. Os resultados do estudo
decorrem da aplicacdo da Analise de Conteudo (AC), proposta por Bardin (2011).

A monografia esta dividida em cinco capitulos, sendo o primeiro esta introdugéo.
O capitulo dois aborda temas como a pandemia de Covid-19, a comunicagao € a
atividade de Relagbdes Publicas no contexto da crise. Buscamos entender essa
perspectiva em documentos produzidos durante a pandemia pela Associacao Brasileira
de Comunicagao Empresarial (ABERJE, 2020). Igualmente, ancoramo-nos em autores
como Ferrari (2019), Grau (2019), Forni (2019), Dreyer (2017), Torquato (2012) e
Simodes (2001).

No capitulo trés, nossa énfase esta na compreensao dos eventos e impactos da
crise no setor. Para isso, recorremos a Cruz (2020), Czajkowski e Junior (2017), Dorta
(2015), Fortes e Silva (2011), Cesca (2008), Giacaglia (2006), Matias (2001), além de
pesquisas como a promovida pela Unido Brasileira dos Promotores de Feiras
(UBRAFE, 2020) e a Associagéo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC, 2020),
em parceria com o0 Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2020).

O capitulo quatro, inicialmente, detalha as estratégias metodolégicas adotadas.
Na sequéncia, apresentamos os resultados da pesquisa a partir da Analise de

Conteudo (BARDIN, 2011). Além disso, nos itens que compdem esse capitulo
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descrevemos a pré-analise, a unidade de contexto, e as analises propriamente ditas.
Elas revelam, portanto, um conjunto de transformacdes e dinédmicas.

Esperamos que a monografia seja capaz de documentar experiéncias vividas
em tempos marcados por tantas transformacdes. Que possa, de alguma forma,
colaborar para o fortalecimento cientifico sobre eventos no Brasil. Afinal, séo
alternativas consistentes e resolutivas para o dialogo, interagao e relacionamento com
0s publicos. Logo, merecem atengdo para que as praticas sejam cada vez mais
profissionalizadas e efetivas.
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2 COVID 19: CRISES NA PERSPECTIVA DA ATIVIDADE DE RELAGOES
PUBLICAS E DINAMICAS EM COMUNICAGAO

O capitulo se dirige, em um primeiro momento, a contextualizagdo da pandemia
de Covid-19, a partir de dados e indicadores, uma vez que a nossa pesquisa se insere
nesse contexto. Na sequéncia, dedicamo-nos a compreensao da atividade de Relacdes
Publicas através de autores como Ferrari (2019), Grau (2019), Dreyer (2017) e Simdes
(2001). Também recorremos aos entendimentos de crise propostos por Forni (2019) e
Torquato (2012), a fim de desvelar possiveis e oportunos olhares sob a perspectiva
comunicacional. Por fim, observamos como as praticas de comunicagdo vém sendo
redimensionadas neste cenario de coronavirus, especialmente a partir de investigagoes
como a desenvolvida pela Associagdo Brasileira de Comunicagdo Empresarial
(ABERJE, 2020).

2.1 CORONAVIRUS: IMPACTOS DE UMA PANDEMIA

Neste item apresentamos questdes relacionadas a Covid-19, doenga originaria
do virus SARS-CoV-2 que se espalhou pelo mundo em 2020, bem como
desdobramentos dessa crise global. Como enfoque, escolhemos abordagens que
permeiam o objeto de estudo da monografia, com o intuito de posicionar em tempo e
espaco algumas questdes. Para isso, discorremos sobre conceitos gerais, o inicio da
caracterizagao enquanto pandemia, medidas de saude adotadas e, principalmente,
impactos sociais e econémicos.

Inicialmente, nos dirigimos ao conceito de epidemia, sob a perspectiva médica.
De acordo com Rezende (1998, p.154), "[...] se caracteriza pela incidéncia, em curto
periodo de tempo, de grande numero de casos de uma doenga". Um exemplo € a febre
amarela, doenca que se tornou uma epidemia, e atualmente ocorre com mais
frequéncia na regido amazoénica do Brasil (MINISTERIO DA SAUDE DO BRASIL,
2019). Porém, também existem epidemias que evoluem para uma pandemia. Esse foi
o caso da Gripe Suina e da Covid-19. Rezende (1998, p.154) aponta que o conceito
moderno de pandemia se caracteriza por "uma epidemia de grandes proporgdes, que
se espalha a varios paises e a mais de um continente." Esse é um aspecto importante

para conseguirmos compreender a propor¢ao do virus SARS-CoV-2, em 2020.
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Agora que entendemos o conceito de pandemia, podemos pensar sobre a
doenca que iniciou em dezembro de 2019. Nesse més, comecou a circular pelo mundo
noticias de que havia um pequeno surto de pneumonia na cidade de Wuhan, na China.
Segundo Paiva (2020), em matéria para o portal de noticias G1, a doenga se originou
de um virus presente em morcegos.

Um aspecto central envolve como as informagdes foram sendo disseminadas,
ou nao, e ganhando visibilidade. Em fevereiro, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS,
2020) langou um alerta, na midia social Twitter, de que existia um virus circulando.
Entretanto, até esse momento, ndo estava clara a gravidade, o numero estimado de
pessoas contaminadas ou quem potencialmente poderia ter entrado em contato com
ele. O governo chinés ndo divulgou informacgdes precisas de quantas pessoas estavam
hospitalizadas por causa da doenga, nem o numero de 6ébitos (MOREIRA, 2020).

No inicio do item vimos que uma pandemia pressupde uma contaminagao entre
continentes. A humanidade ja viveu alguns acontecimentos como esse, dentre os quais
a gripe espanhola. Essa pandemia surgiu em 1918. Segundo Rodrigues (2020), a
doenca matou cerca de 50 milhées de pessoas. O elevado numero de vitimas esta
relacionado ao fato de que ja existia um fluxo consideravel de pessoas indo de um pais
para o outro. No caso do coronavirus, ndo esta sendo diferente, ja que temos um
numero de mortes superior a 168.061" apenas no Brasil.

Como observamos, uma pandemia se caracteriza por sua propor¢ao. Em margo
de 2020 a epidemia comegava a se alastrar por todo o globo. No dia 11 desse més, a
OMS declarou em seu Twitter que a Covid-19 havia se tornado uma pandemia. Esse é
um marco da tematica aqui proposta. Nesse momento, cada pais adotou um conjunto
de atitudes, mas alguns comportamentos se tornaram recorrentes em varias nagoes,
como o fechamento de fronteiras, a ndo exportacdo de insumos de saude e uma baixa
comercializagdo de produtos internacionais (MANETTO; ESPANA; SINGER, 2020).
Alguns paises, como o Chile, optaram inclusive por proibir a entrada de quaisquer
pessoas ou produtos e servigos estrangeiros (BBC NEWS, 2020).

Cabe aqui abordar outro fator decisério provocado por essa crise que foi a
ocorréncia de uma "[...] ruptura geral na forma de sociabilidade interpessoal e via

mercados" (MELLO et al., 2020, p. 3). Isso for¢ou o fechamento das sedes e unidades

' Numero atualizado no dia 19 de novembro de 2020. Disponivel em: https://covid.saude.gov.br.
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de muitas organizagées e de ambientes com incidente circulagdo de pessoas. O

incentivo foi de que a populagao ficasse em casa, para mitigar o avango da doenga.

Para os momentos de circulagdo na rua ou em lugares ainda abertos, as
recomendagdes oficiais da OMS incluiram (OLIVEIRA A. et al., 2020, p.3):

Higienizagdo das méos com agua e sab&do sempre que possivel e uso de alcool
em gel nas situagbes em que 0 acesso a agua e ao sabdo nio fosse possivel.
Também recomendavam evitar tocar olhos, nariz e boca, e proteger as pessoas
ao redor ao espirrar ou tossir, com adogao da etiqueta respiratéria, pelo uso do
cotovelo flexionado ou lenco descartavel. Além disso, a OMS indicou a
manutengdo da distancia social (minimo de um metro), que se evitassem
aglomeragdes, e a utilizagdo de mascara em caso de quadro gripal ou infecgédo
pela Covid-19, ou se profissional de sadde no atendimento de pacientes

suspeitos/infectados.

As orientagbées foram revisitadas ao longo dos meses, mas esses foram os

principais habitos incorporados pela populagdo a fim de minimizar a propagacéo do

virus. Com isso, a medida de saude adotada por muitos paises foi o isolamento social.

Isso impactou de forma significativa as rotinas individuais e coletivas. Para ilustrarmos

os desdobramentos dessa medida, disponibilizamos no Quadro 1 os tipos de

distanciamento social, a partir do Glossario do Distanciamento Social, produzido pela

Fiocruz (2020):

Quadro 1 - Tipos de distanciamento social

Tipo de
distanciamento

Descrigao

Caracteristicas

Distanciamento
Social Seletivo
(DSS)

Estratégia em que apenas alguns grupos
ficam isolados, sendo selecionadas todas
as pessoas sintomaticas e seus contatos
domiciliares, além dos grupos que
apresentam maior risco de desenvolver a
doenga ou aqueles que podem
apresentar um quadro mais grave, cComo:
idosos; pessoas com doengas crénicas
(diabetes, cardiopatias etc.) ou condigbes
de risco, como obesidade e gestacao de
risco.

Na vigéncia desta medida, pessoas
abaixo de 60 anos podem circular
livremente, mantendo conduta de
distanciamento social e cuidados
higiénicos, se estiverem
assintomaticos. E o0 mesmo que ocorre
no isolamento vertical.
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Distanciamento
Social Ampliado
(DSA)

Exige que todas as pessoas permanegam
em suas residéncias durante a vigéncia
da decretacdo da medida pelos gestores
locais. Esta possibilidade restringe ao
maximo o contato entre pessoas. Ficam
mantidos os servigos essenciais, com
adocao de maior rigor na higiene e
evitando aglomeracéo.

Os objetivos envolvem a redugéo da
velocidade de propagacéo, visando
ganhar tempo para equipar os servigos
de saude com os condicionantes
minimos de funcionamento: leitos,
respiradores, equipamentos de
protecao individual, testes laboratoriais
e recursos humanos.

Dentre as desvantagens, a
manutengdo prolongada dessa
estratégia pode causar impactos
significativos na economia, e é dificil
saber em que momento flexibilizar o
distanciamento. Enquanto vantagem, é
essencial para evitar uma aceleragao
descontrolada da doenca, quando
adotado oportunamente.

Bloqueio Total
(lockdown)

Este é o nivel mais alto de seguranca e
pode ser necessario em situacao de
grave ameaca ao sistema de saude.
Durante um bloqueio total, todas as
entradas do perimetro sdo bloqueadas
por trabalhadores de seguranga, e
ninguém tem permissao de entrar ou sair
do perimetro isolado.

Tem como objetivo interromper
qualquer atividade por um curto
periodo.

A principal desvantagem é o alto custo
econOmico. Dentre as vantagens, é
eficaz para a redugdo da curva de
casos e para dar tempo para a
reorganizacéo do sistema em situacao
de aceleragao descontrolada de casos
e obitos. Os paises que
implementaram conseguiram sair
rapidamente do momento mais critico.

Fonte: a autora, com base em Fiocruz (2020).

A partir dessas possibilidades, cada pais tomou iniciativas para conter a

propagacéo do virus. Alguns paises e regides optaram pelo lockdown, outros pela

alternéncia entre o bloqueio total e o distanciamento controlado. Muitos paises, como o

Brasil, adotaram diversos modelos, a partir dos entendimentos dos prefeitos e

governadores.

E oportuno comentar que o fechamento de fronteiras desencadeou uma série de

impactos econémicos negativos com amplitude mundial. Foi o caso da crise do petroleo

ocorrida apos a rapida baixa nos pregos (LEWGOY, 2020) e os pedidos de recuperagao




18

judicial por diversas empresas aéreas brasileiras (G1, 2020), dentre muitas outras areas
e setores afetados. Em decorréncia, ha um aumento significativo na desigualdade
social.

Desde o inicio da pandemia, a América Latina tem lutado contra a queda nos
empregos e o aumento da pobreza. No entendimento de Rocha (2020), quando a
pandemia chegou ao Brasil, ela escancarou uma realidade ja latente: a perversa
desigualdade social e econémica.

Assim como nos demais paises, o Brasil adotou medidas de higienizagéo, o
distanciamento fisico e estimulou a permanéncia em casa, em diferentes tempos e
intensidades, conforme a evolugdo da doenca, as decisbes governamentais, dos
prefeitos e dos 6rgaos de saude (AQUINO et al., 2020). Porém, assim como dito por
Rocha (2020), medidas como essas ndo sao tao simples quando falamos do grande
numero de brasileiros que estdo em situagao de vulnerabilidade social. Segundo Forni
(2020), isso aponta para as outras crises, econémica e politica, que permeiam a historia
da Covid-19 no Brasil.

Segundo Melo e Cabral (2020), a pandemia do coronavirus no pais é uma
catalisadora de outras crises ja existentes. De acordo com os autores, o Brasil ja vivia
no minimo outras quatro crises que, combinadas com a pandemia, resultaram em uma
conjuntura nunca vislumbrada. As crises s&o: 1) crise econbmica crbnica: que ja
perdura ha anos e nao foi tratada no governo atual; 2) crise econbmica aguda: esta
relacionada com o impacto do virus e pela ineficiéncia do governo; 3) crise de saude
publica: essa sempre esteve presente, mas agravou com a pandemia; 4) por fim, crise
politica: esta relacionada com trés fenbmenos, o do questionamento ao regime
democratico, da auséncia de liderangas politicas expressivas e da sequéncia de erros
cometidos pelo presidente em exercicio (MELO; CABRAL, 2020, p.5).

Para além do conjunto de aspectos citados até aqui, ressaltamos uma questao
significativa no Brasil, que € o fator ético. Ainda no inicio da pandemia havia uma
preocupacgao importante sobre o impacto econémico decorrente da disseminagao da
doenga. Nesse momento, muitas organizagdes (inclusive na area publica) comegaram
a mensurar a adogao ou nao das medidas a partir dos possiveis impactos econdmicos
das decisdes (OLIVEIRA; FERREIRA, 2020). Isso reacendeu a discussao sobre o valor

humano nas organizagdes, que no contexto atual significa pensar sobre até quanto
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devemos investir na economia ou na saude, ou sobre adotar ou ndo a restricdo de
abertura do comércio (OLIVEIRA; FERREIRA, 2020).

Essas inconsisténcias resultaram em numeros alarmantes tanto no numero de
infectados, superior a 5.981.7672 (MINISTERIO DA SAUDE, 2020), quanto no nimero
de pessoas desocupadas, de 2,8 milhdes? (IBGE, 2020). Nesse contexto, o quantitativo
de trabalhadores informais diminuiu para 8,4%, ndo por serem contratados, mas porque
foram impedidos de exercer suas atividades (FONTES, 2020). Esses sdo alguns dados
que nos ajudam a compreender 0s cenarios nos quais esse trabalho se insere. Agora
que entendemos de que pandemia estamos falando, refletimos sobre a atividade de
relagdes publicas (RP) e o conceito de crise atrelados a esse contexto.

2.2 RELACOES PUBLICAS: DESAFIOS E OPORTUNIDADES DECORRENTES DE
CRISES

Neste item abordamos alguns conceitos de Relagdes Publicas (RP), sobretudo
a partir da nocdo de atividade. O propésito € que possamos entender como as
incertezas e as crises se inserem nos desafios comunicacionais € no ambito dos
relacionamentos. Para isso, consultamos produ¢des de autores que se propdem a
refletir sobre esses acontecimentos que geram rupturas. Também falamos sobre os
tipos de eventos criticos e acerca da Covid-19.

Inicialmente, é relevante lembrarmos que o termo relagdes publicas é
polissémico. Para Simdes (2001, p.83), "A atividade de relagdes publicas é a gestao da
funcdo politica da organizagédo". Nessa perspectiva assumimos a ideia de que o
profissional que atua nessa area é o primeiro responsavel por tal gerenciamento. A
abordagem de Simdes (2001) indica que estamos diante de uma atividade que supera
o entendimento de comunicag&o como canal ou midia. Ela esta diretamente relacionada
a possibilidades de relacionamento (efetivo)* com interlocutores estratégicos.

Assim como no paragrafo anterior, cabe ressaltar que a atividade de Relagdes

Publicas é essencialmente social, uma vez que atua junto ao “sistema organizagao -

2 Numero atualizado no dia 19 de novembro de 2020. Disponivel em: https://covid.saude.gov.br.

3 Numero referente a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD), do 2° semestre
de 2020. O estudo é desenvolvido pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

4 Kunsch (2003, p.205) assegura que a efetividade "relaciona-se com a permanéncia no ambiente e a
perenidade no tempo, no contexto da obtencao dos objetivos globais".
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publicos” (GRAU, 2019). A expressao abarca o entendimento de um ecossistema social
que considera os termos “publicos” e “organizagdées” como: "[...] realidades que
coabitam se desempenham e se desenvolvem em um mesmo ambiente" (GRAU, 2019,
p.28). Outra definicdo pertinente é a apresentada por Ferrari (2019, p.82), na qual "a
atividade de relagdes publicas tem como fungédo ajudar uma organizagéo a interagir
com os componentes sociais e politicos do seu ambiente." Nesse sentido, as visdes de
Simdes (2001), Grau (2019) e Ferrari (2019) se mostram complementares.

Compreendemos Relag¢des Publicas como uma atividade que pressupde olhares
atentos a sociedade. Para isso, € oportuno que os profissionais que a conduzem
acompanhem mudangas dos tempos e novas dinamicas sociais. Dreyer (2017)
apontou, ha trés anos, que a atividade vem se redimensionando. Ela passou a atuar
nas ambiéncias digitais, nas quais as interagbes sdo muito mais frequentes. A autora
entende que isso tende a tornar as organizagdes mais vulneraveis, o que potencializa
a importancia do dialogo, caminho sugerido para que os relacionamentos sejam
consistentes. O que mudou no contexto atual € a forma como nos relacionamos, mais
diversas, mas a esséncia da profissdo permanece a mesma: o cuidado com o0s
relacionamentos (DREYER, 2017).

Dito isso, percebemos que a atividade de Relagbes Publicas € aquela
responsavel pela gestdo da comunicagao entre a organizagéo e seus publicos. Quando
falamos em comunicagdo no contexto organizacional, ou comunicagao organizacional,
consideramos as trés dimensdes indicadas por Baldissera (2009): a organizagao
comunicada, a organizagdo comunicante e a organizagao falada. A primeira esta ligada
aos discursos que a organizagdo assume sobre ela propria, em um carater formal,
institucional e oficial. A segunda depende das trocas e das relagdes estabelecidas pelos
sujeitos para com a organizagao, e dos sentidos que sao despertados nas interagdes.
E, por ultimo, temos a organizagao falada, na qual ndo ha controle do que é dito. "Trata-
se de processos informais indiretos; aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional" (BALDISSERA, 2009, p.119). Esse entendimento revela a visdo de
comunicagao que vai muito além de instrumento ou de uma abordagem funcionalista.
Assumimos a complexidade e as imprevisibilidades que caracterizam a comunicagao.

No século XXI se tornou ainda mais necessario a descentralizagdo, a

flexibilizag&do, a administragdo de controvérsias e a experimentagao, assegura Andrade
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(2016)°. As ambiéncias digitais estdo relacionadas a essas perspectivas, visto que,
sobretudo na web, os publicos demandam praticas mais colaborativas, participativas e
interativas (DREYER, 2019). Igualmente, ganha expressividade a visibilidade da
‘organizacao falada”, o que tende a tornar as organizagdes mais expostas e o0s
interlocutores mais vigilantes.

As organizagdes, enquanto organismos vivos, sdo caracterizadas como
dindmicas, fluidas e inseguras (PIMENTEL; RODRIGUES, 2018). Estdo, a todo
momento, suscetiveis a mudancgas, conflitos e situagbes emergenciais, ou seja, as
incertezas sao elementos caracteristicos do cotidiano organizacional. Uma vez que
Relagbes Publicas envolve a gestdo da comunicagao nesses contextos, ascende aos
desafios de um dos processos que compde o escopo da atividade: o gerenciamento de
crises. Na sequéncia, nos dedicamos a aprofundar essa reflexao.

Na literatura de comunicacdo percebemos que o termo crise costuma ser
associado a atributos como imagem® e reputagdo’, mas podemos destacar alguns
conceitos que acionam cenarios mais amplos. Para Forni (2019, p.3), por exemplo,
crises "[...] s&o problemas de tamanha magnitude que interrompem com a
normalidade”, desviam o foco, provocam comogéao, desestabilizagdo e prejuizos. Eles
chamam a atenc¢do de todos, principalmente da midia (FORNI, 2019). A crise, quando
se desenvolve no ambiente organizacional, tem a caracteristica de provocar nas
pessoas perguntas como: "0 que somos, onde estamos, para onde vamos?"
(TORQUATO, 2012, p.273), o que ressalta a ideia de pouca previsibilidade do futuro.
Ao encontro dessas abordagens, Machado e Barichello (2017, p. 3-4) definem crise
como:

[...] um evento de carater surpreendente que se caracteriza pela geracdo de
instabilidade e incertezas nas organizagbes, cujas consequéncias tém
potencial de gerar impacto humano, financeiro, politico, material e de

reputagdo, configurando-se num periodo de mudangas e de tomada de
decisdes com vistas ao equilibrio.

5 O texto foi publicado no portal RP em 2016, mas sabemos que a sua produgao € anterior a esse
periodo.

6 Imagem, segundo Machado (2020, p.61), "refere-se a um processo de percepgdo mental de curto
prazo dos pontos positivos e negativos, que irdo fazer com que os individuos construam uma imagem
ou imagens sobre determinada organizagéo."

7 Reputagéo "refere-se a um juizo de valor mais apurado, uma representagéo mais forte por parte do
publico, que gera vinculo com a organizacéo, seja por meio de relacionamentos positivos com a marca
seja pelo histdrico de feitos dela em prol da sociedade" (MACHADO, 2020, p.61).
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Percebemos, entdo, a importdncia da preparacdo para um ambiente de
incertezas, como dito anteriormente. Mas, para além disso, 0 momento da crise também
pode significar a abertura de um campo de oportunidades, para expandir, evoluir,
inovar, melhorar, abrir alternativas e aperfeicoar (TORQUATO, 2012). Esse contraponto
indica a importancia de outros olhares sobre as crises, para além de uma viséo
unicamente negativa, abordagem relevante em nossa pesquisa, que retomamos mais
a frente.

Parece-nos valido compreender, também, que as crises podem ser classificadas
de diversas formas, assim como surgir a partir de diferentes origens e causas.

Observemos na Figura 1 a classificagado proposta por Forni (2019):

Figura 1 - Diferentes classificagbes de crises

TIPOS DE CRISE

DIREITOS DO CONSUMIDOR ETICA EMPRESARIAL
MEIO AMBIENTE RELAgSEDSETPREgBS%IkH:STAS
CATASTROFES NATURAIS SEGURANGA PUBLICA
PODER PUBLICO DANOS PATRIMONIAIS
CONTROLE FINANCEIRO CONTENCIOSO JURIDICO
IMAGEM TECNOLOGIA
SERVIGOS PUBLICOS PENDENCIAS REGULATORIAS
CRISES DE GESTAO AMBIENTE POLITICO

Fonte: organizado pela autora, com base em Forni (2019).

O coronavirus, por exemplo, desencadeou muitos desses eventos criticos em
diferentes organizagdes, a partir dos quais constituiram-se cenarios de crise. Forni
(2019) comenta que cada organizagdo é mais propensa a desencadear determinados
tipos de crise de acordo com o seu campo de atuacédo, ou forma de administracio.
Dentre as tipologias, existem aquelas que sao classificadas como graves, como € o
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caso das catastrofes naturais, meio ambiente e de danos patrimoniais; igualmente, ha
as consideradas leves que estdo relacionadas com os movimentos estruturais das
organizagbes (FORNI, 2019). Todos os eventos citados podem causar impactos
significativos e avassaladores.

Para prever e gerir esses eventos, um dos pilares principais é a comunicagao
(FORNI, 2007). De acordo com Machado e Barichello (2017, p.4-5), no momento de
crise, cabe ao profissional relagdes-publicas exercer e pensar suas atividades a fim de
"evitar boatos, facilitar o fluxo de informagdes, gerir a imagem e potencializar
oportunidades que surgem em momentos de instabilidade".

Percebemos, entdo, que a atividade de Relagdes Publicas assume um carater
cada vez mais preocupado com a sociedade (SALVATORI, 2017). E oportuno que esse
olhar seja ainda mais apurado quando adentramos em contextos de crise,
especialmente os que refletem em impactos expressivos. Referimo-nos aqui a
dimenséo cidada das organizagdes, e percebemos a comunicagdo como "ambiente e
fluxo privilegiados para as interagdes culturais/identitarias e como disputa dialégico-
recursiva de sentidos" (SALVATORI, 2017, p.199). Portanto, é desejado que um
profissional que atua nessa area reconhega o seu papel como agente transformador e
adote uma postura "honesta, agil, proativa, ética e responsavel" (MACHADO, 2020, p.
56).

Retomando alguns argumentos ja apresentados, reiteramos que a atividade de
Relagbes Publicas lida com o sistema organizag&o-publicos e, por isso, movimenta um
organismo Vvivo, propenso a incertezas e mudangas. Partimos dessas
imprevisibilidades, assim como do entendimento de que podem sinalizar oportunidades,
para refletir sobre desdobramentos que a pandemia vém causando nas areas e

processos de comunicagao.

2.3 IMPACTOS DA PANDEMIA EM PROCESSOS DE COMUNICACAO E EM
HABITOS DOS PUBLICOS

Em meio a contextos de incerteza, somos compulsoriamente demandados a
repensar nossas praticas. Entre os aspectos impactados pelas dindmicas provocadas
pela pandemia de Covid-19 estdo as relagbes e as modalidades de trabalho e a
intensificagdo dos ambientes digitais, sob diversas perspectivas. No contexto da
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monografia, interessa-nos, especialmente, os impactos na area de eventos, o que é
introduzido neste tépico.

Para além disso, buscamos entender como as areas de comunicagao nas
organizagcbes Vvém reagindo ao coronavirus e como suas praticas foram
redimensionadas. Para isso, ancoramo-nos em pesquisa promovida pela Associagao
Brasileira de Comunicagdo Empresarial (Aberje), em abril de 2020, sobre os Desafios
da Covid-19 para a Comunicagdo Organizacional. A pesquisa (ABERJE, 2020)
apontou, por exemplo, os processos de comunicacdo mais afetados. Podemos

observa-los no Grafico 1:

Grafico 1 - Principais processos de comunicacao impactados pelo Covid-19

comunicacko INTERNA [  837%
GestAo pe crises E Riscos NG 71%
Eventos [N 70%
ComunicacAo ExTERNA [IINIEGNGEGEEE 657
ReLacioNnamENTO com A IMPRENSA [ 52°%
Mipias piciTais E sociais [ 51°%
ReELAGOEs GOVERNAMENTAIS [ 40%

ReLAGOEs INsTITUcIoNAIS [ 34%
ResPoNsABILIDADE sOCIAL CORPORATIVA [ 33%

ReLAcioNAMENTO com A coMuNIDADE [ 31%

BranoinG [ 20%

SusTENTABILIDADE [l 15%
Pesauisa E MENSURAGAC [l 12%
MemORIA EMPRESARIAL [l 8%

outro [l 8%

Fonte: a autora, com base em Aberje (2020)

Destacamos os trés processos mais impactados. O primeiro foi a dimensio da
comunicacao interna, o que se articula as relagcdes de trabalho com e entre os
empregados. Muitos profissionais passaram a atuar em home office®, em fungao das
questdes de distanciamento vistas no item 1 deste capitulo. O segundo foi a gestédo de

8 "0 home office caracteriza-se como uma forma de trabalho flexivel, decorrente das evolucdes
tecnolégicas que aconteceram ao longo dos anos" (HAUBRICH; FROEHLICH, 2020, p.168).
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crises e riscos, pois a pandemia vem demandando protocolos diversos para mitigagao
dos impactos. O terceiro envolve os eventos, foco do estudo, o que ja sinaliza o quanto
essas iniciativas foram redimensionadas, neste caso, no contexto das organizagdes -
sem mencionar produtores de eventos independentes ou empresas especializadas no
desenvolvimento de experiéncias.

Em relacdo ao primeiro processo, vale mencionar que a pandemia de
coronavirus conduziu as pessoas, e consequentemente as organizagdes, a adotarem
medidas de distanciamento ampliado. Também foram muitas as orientacdes sobre
higiene e cuidados sanitarios. Isso mobilizou diversas organiza¢gdes a mudarem os
espacos de trabalho. De acordo com Paix&o (2020), por se tratar de um estado de
calamidade publica, as organiza¢des receberam autorizagdo para sancionar o modelo
de teletrabalho em fungdes que podem ser executadas de casa. Tais determinagdes
impactaram leis trabalhistas e diversos aspectos na relagdo entre empregadores e
empregados no Brasil.

Com a ratificagdo do trabalho remoto surgiu a preocupagao sobre como manter
a produtividade nesse formato, o que havia sido pouco explorado anteriormente por
muitas organiza¢des (ABERJE, 2020). A tentativa de evitar quaisquer aglomeragdes
tornou-se o fator decisivo na adog¢ao de medidas. Assim, diversos eventos e reunides
foram cancelados ou transferidos para as ambiéncias digitais (ABERJE, 2020). Além
disso, a inseguranga, tanto na perspectiva financeira, quanto de saude, afetaram a
saude mental dos funcionarios (SCHMIDT et al., 2020).

Os trabalhadores informais® também foram muito impactados pela pandemia. O
numero de profissionais que atuam desse modo ja vinha aumentando nos ultimos anos
por causa da alta taxa de desemprego e o baixo custo para contrata-los (LIMA;
BENDASSOLLI, 2020). Ainda, percebemos que a taxa de desocupagao’® do Brasil esta
em 13,6% (IBGE, 2020), alto indice em comparagdo com o mesmo periodo de 2019,
que era 11,8% (IBGE, 2019). O dado também indica uma tendéncia de aumento do

trabalho informal.

° O IBGE (2020) descreve essa categoria como a "soma dos trabalhadores sem carteira, trabalhadores
domeésticos sem carteira, empregador sem CNPJ, conta prépria sem CNPJ e trabalhador familiar
auxiliar".

1% De acordo com o IBGE (2020) a taxa de desocupacgao representa "a porcentagem de pessoas na
forga de trabalho que estdo desempregadas”.
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Como vimos, o contexto citado até aqui suscitou nas organizagbées mudangas
nos processos de comunicagdo. A cobranca externa e o contexto exigiu das
organizagdes posicionamentos consistentes frente a crise. Nesse sentido fica evidente
que a gestdo de crise tornou-se essencial para as marcas persistirem diante dos
inumeros desafios destes tempos. Como destacado por Bizerra e Torres (2020, p.44),
"momentos de crise sdo oportunidades para as marcas potencializarem a percepgao
positiva da sua imagem e reforgam a gestéo eficiente [...]". A partir desse entendimento,
diversas organizagdes aproveitaram o momento para potencializar suas agdes sociais
(BIZERRA; TORRES, 2020).

Sob outra perspectiva, em um contexto mais amplo, aspectos sobre as relacbes
de consumo também foram alterados. Alguns dos setores mais afetados foram a
aviagdo, o turismo, os bares e restaurantes, os shoppings e o de vestuario (E-
INVESTIDOR, 2020). Do ponto de vista econémico, muitos consumidores reavaliaram
habitos de consumo, inclusive por conta do distanciamento (NIELSEN, 2020). Segundo
pesquisa desenvolvida pela Nielsen (2020), a ideia do autosservigo cresceu de modo
significativo, assim com a personalizacado de solugdes, preocupagdo com a higiene e
refeicbes em casa.

Para se adaptar as novas conjunturas, foram varios os caminhos utilizados pelas
organizagdes. Entre elas estdo a venda personalizada via WhatsApp?’, intensificagéo
do delivery, que gerou um aumento de 27% no consumo (KANTAR IBOPE, 2020),
incentivo a compra em comércios locais e atividades educativas online — tanto no
sentido académico, quanto em eventos corporativos ou de entretenimento (POGGI,
2020). Foram muitas as transformagdes no enfrentamento da crise.

A partir desses desdobramentos, as organizagbes tiveram que buscar
alternativas para manter relagdes consistentes com seus publicos estratégicos. Entéo,
a tecnologia tornou-se uma aliada. Alguns exemplos das praticas escolhidas sao
reunides profissionais online, o proprio trabalho remoto, até o consumo de mercadorias
e experiéncias a partir de plataformas digitais. Segundo a pesquisa da Aberje (2020),
47% dos comunicadores acreditam na "ampliagcao da utilizagado dos recursos digitais e

audiovisuais a partir da implementacdo de novas tecnologias e ferramentas".

1 Segundo o site oficial da organizagéo, "o WhatsApp € gratuito e oferece um servigo de mensagens e
chamadas simples, seguro e confiavel para celulares em todo o mundo" (WHATSAPP, 2020).
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Percebemos que a pandemia redimensionou aspectos que envolvem o contexto
social e o modo como nos comunicamos. Muitas praticas adotadas hoje n&o surgiram
com o coronavirus, mas ele colaborou para que novos formatos fossem
experimentados e certos comportamentos fossem rapidamente potencializados. Sob a
otica dos relacionamentos, vemos que as organizagdes precisaram buscar outras
alternativas.

Dito isto, para concluir o capitulo, reiteramos quio delicadas e sensiveis sdo as
conjunturas vividas. Sdo tempos de mudangas profundas e ageis. Para a atividade de
Relagbes Publicas e sob a ética dos relacionamentos, sem jamais desconsiderar todos
os problemas e implicagbes, surgem algumas necessidades e oportunidades.
Especificamente em relacdo aos eventos, ndo vem sendo poucos os desafios, aspectos

que aprofundamos a seguir.
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3 EVENTOS E RUPTURAS DO SETOR NA PANDEMIA

Neste capitulo apresentamos o entendimento de eventos, sob o olhar da
atividade de Relag¢des Publicas. Depois, nos dirigimos ao impacto do Covid-19 no setor
e alguns movimentos que emergiram nesse periodo. Quando citamos os eventos,
utilizamos autores como Cruz (2020), Czajkowski e Junior (2017), Dorta (2015), Fortes
e Silva (2011), Cesca (2008), Giacaglia (2006), Matias (2001). No segundo tépico que
se refere aos impactos da crise, buscamos documentos produzidos neste momento,
como a pesquisa desenvolvida pela Unido Brasileira dos Promotores de Feiras
(UBRAFE, 2020) e a Associagéo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC, 2020),
em parceria com o0 Servigco Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(SEBRAE, 2020). De modo complementar, recorremos a Martin e Lisboa (2020) e
também a conteudos produzidos por agentes que atuaram na defesa dos interesses do

setor de eventos, em razao da crise vivida.

3.1 EVENTOS EM RELACOES PUBLICAS

Seguindo a linha tedrica dos capitulos anteriores, lembramos o conceito da
atividade de Relag¢des Publicas de acordo com Simdes (2001, p.83), descrito como a
"gestdo da fungao politica da organizagao". Ela engloba uma série de fung¢des no
sistema organizagdo-publicos, sendo que organizagdo, planejamento e execucéo de
eventos € uma delas. Por isso, neste item abordamos como o RP se insere no contexto
dos eventos, assim como o conceito do préprio termo, suas classificagdes e tipologias.

O evento € desenvolvido pelo profissional de Relagdes Publicas como alternativa
que possibilita o desenvolvimento de relacionamentos entre uma organizagao e seus
publicos de interesse, para que ambos possam cumprir 0 que se espera nos campos
em que atuam (FORTES; SILVA, 2011). Ele é também um “componente do mix da
comunicag&o'?, que tem por objetivo minimizar esforgos, fazendo uso da capacidade
sinérgica da qual dispde o poder expressivo no intuito de engajar pessoas numa ideia
ou agao” (MATIAS, 2001, p.2).

2.0 mix da comunicagéo, segundo Kunsch (2019), envolve a comunicacdo interna/administrativa, a
comunicacgao institucional e a comunica¢gdo mercadolégica. Juntas, constituem o mix da comunicagéo
organizacional.
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Neste ponto, assumimos que os eventos podem incidir positivamente na
constituicdo de relacionamentos entre a organizagao e seus publicos. Igualmente, trata-
se de uma "[...] atividade econdmica social que, nascida com a civilizacdo, acompanha
a evolugao dos povos, adquirindo caracteristicas representativas de cada periodo"
(FORTES; SILVA, 2011, p.15). Desta forma, eles assumem diferentes formatos de
acordo com o0 momento e objetivo que se deseja atingir. Relacionado a isso, o conceito
de eventos ao longo dos anos foi se transformando.

Mais recentemente, quando falamos em eventos promovidos pelas
organizagdes, os relacionamos diretamente com a ideia de experiéncias, de marketing
de experiéncia’3, englobando a definigao de live marketing'* (CZAJKOWSKI; JUNIOR,
2017). Os eventos colaboram para que um variado grupo de pessoas vivam naquele
determinado periodo de tempo uma experiéncia similar que, como descrito por Fortes
e Silva (2011), possibilitam que diferentes pessoas sintam, simultaneamente, a reagéo
de todos. Entendemos o evento, entdo, como um momento de sentir e compartilhar
multiplas sensacgoes.

Ao pensarmos na proposi¢do de um evento, independentemente do periodo
historico, € fundamental que tenhamos clareza sobre os objetivos que desejamos
atender, assim como o posicionamento’® da organizagdo a qual ele se destina. Para
isso, segundo Giacaglia (2006), na hora de estruturar a proposta do evento, € oportuno
elaborar um conceito para ele, que englobe trés dimensdes, como podemos observar

na Figura 2:

13 Marketing de experiéncia "é uma evolugéo das estratégias de marketing promocional (promogdes e
eventos), tanto do ponto de vista académico como mercadolégico, pois, além da experiéncia em si, o
live marketing procura analisar o residual dessas agdes na mente das pessoas" (CZAJKOWSKI;
JUNIOR, 2017, p.41).

% Segundo a Associagio de Marketing Promocional (AMPRO, 2015), live marketing é o "segmento em
que se inserem todas as agdes, eventos e campanhas que acontecam ao vivo na relagédo do consumidor
ou shopper com marca, produto ou servico. Eventos, Feiras, Promog¢des, Ativagbes, Marketing de
Incentivo e Trade Marketing séo as principais ferramentas utilizadas”.

1% Posicionamento, de acordo com Kotler (1999, apud SILVA; NANNI; SEGNINI, 2005, p.4), “é o
esforgo de implantar o beneficio chave e a diferenciagdo nas mentes dos clientes.”
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Figura 2 - Dimensdes que compdem a definicdo do conceito do evento

OBJETIVOS

Fonte: Giacaglia (2006, p.11)

De acordo com a autora, esses sao os trés aspectos que diferenciam um evento
do outro. O tema central esta relacionado em pensar um titulo criativo para o evento,
que deixe claro para o convidado sobre do que se trata aquela ocasido. A missido tem
a ver com a razao pela qual aquele momento sera realizado. Ela deve expressar em
poucas palavras o proposito. Por fim, os objetivos, que existem para traduzir a missao
ja descrita, podem ser objetivos primarios ou secundarios. Até o momento ja podemos
notar a complexidade de um evento pela quantidade de detalhes que o compdem.

Essa area € também muito pratica, desta forma possui diferentes classificagdes
para os seus tipos. Um evento, de acordo com Czajkowski e Junior (2017), pode ser
classificado a partir de diferentes categorias, as quais estdo descritas no Quadro 2:

Quadro 2 — Abordagens de classificagdes de eventos

Tipo Descrigdo

Porte/niimero Este tipo leva em consideragao o porte do evento a partir do nimero de
de participantes | participantes versus a abrangéncia.

Promocao Aqui consideramos os eventos a partir do olhar das organizagées, podem ser:
institucionais ou comerciais (promocionais).

Publico E determinada a partir do publico que se deseja atingir, que pode ser: Fechados
(publico-alvo) ou Abertos (atinge todas as classes de publicos).

Categorias Nessa classificagdo relacionamos a ideia de frequéncia e percepgao da
estratégia de marketing. Desta forma, os eventos podem ser: eventos especiais,
permanentes, esporadicos, unicos, de oportunidade, de massa e de nicho.
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Classes A base dessa classificagdo sdo os setores da sociedade e a ocupagao
profissional dos participantes.

Temas ou areas | Essa classificagido divide os eventos em: sociais, culturais, cientificos,

de interesse folcléricos, profissionais, artisticos, religiosos, politicos, desportivos, civicos etc.
Data de Nesse caso o evento pode ser: Fixo (com data invariavel), Movel (data sofre
realizagao alteragédo, mas mantém a frequéncia) e Esporadico (Realizagédo temporaria).

Fonte: organizado pela autora, com base em Czajkowski e Junior (2017, p.79-81).

Esse quadro demonstra que podemos classificar os eventos de muitas formas.
Entretanto, o que diferencia cada evento sdo seus objetivos, formato, estrutura e
especificagdes (CZAJKOWSKI; JUNIOR, 2017). De acordo com Watt (2004), ao
organizar um evento, devemos nos atentar ao “por qué?” daquele momento existir e
escolher de forma adequada os detalhes que ajudaram a compor essa experiéncia,
para que ela seja consistente e agradavel.

Como vimos no Quadro 2, uma das tipologias é classificada a partir dos eventos
promovidos pelas organizagdes. Desta forma, os eventos podem "[...] manter, elevar ou
recuperar o conceito de uma organizagéo" (CESCA, 2008, p.20). Quando partimos
desse entendimento, os eventos podem se dividir em dois campos, o institucional e o
promocional. O campo institucional corresponde aos eventos que tém como objetivo
"conceituar a imagem das organizagdes". No promocional o intuito tem como horizonte
promover um produto ou servico (DORTA, 2015). Nessas duas dimensdes, existem
diversos tipos de eventos, que envolvem desde reunides, coloquios, até feiras e
megaeventos.

Durante as buscas para a elaboracao deste item, baseado em produgdes como
a de Moraes (2008), percebemos que, apesar da relevancia do setor de eventos na
perspectiva econdmica, pelo seu potencial, e nas praticas das organizagbes, nao
observamos 0 mesmo na producdo cientifica. Notamos que ha uma énfase
predominante nos aspectos praticos da atividade, sem priorizar o pensar sobre o setor,
ou mesmo O conjunto de impactos que os eventos podem causar na sociedade.
Observamos o mesmo desafio na construgédo do item subsequente, o qual foi redigido
a partir de dados de entidades e com base em autores ja referenciados.
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3.2 IMPACTOS DA PANDEMIA DE COVID-19 NO SETOR DE EVENTOS

Neste item abordamos os impactos da pandemia de Covid-19 no setor de
eventos, especialmente a partir de questdes econdmicas e sociais. Retomamos alguns
aspectos dos capitulos anteriores e introduzimos a discussio sobre as transformacgdes
no setor a partir do impacto da pandemia, que serve como embasamento para a etapa
empirica deste estudo.

Apesar do termo experiéncia aplicado a esse contexto ser recente, ja em 2011
se debatia a importancia que as pessoas davam para aos encontros presenciais. Fortes
e Silva (2011), nessa linha, destacam o fato de que mesmo com a facilidade da época
de acesso as tecnologias, ainda assim, o encontro fisico era priorizado. Como
resgatamos na contextualizagdo no item 2.1, a pandemia de coronavirus obrigou os
individuos e as organizagdes a repensarem aspectos de suas vidas. Isso porque, com
o distanciamento social ampliado, a livre circulacdo de pessoas foi vetada,
especialmente aglomeragdes. Nesse cenario, os eventos tiveram de se reinventar e
perderam a possibilidade da presencialidade.

A partir desse contexto, podemos estruturar o pensamento em relagao ao setor
de eventos em dois momentos. No primeiro, vivemos a pouca perspectiva de futuro, no
qual a saida para a maioria das organizag¢des foi cancelar ou adiar qualquer tipo de
evento, a fim de minimizar a contaminagc&o e cumprir com a medida de saude vigente.
O segundo momento foi onde a economia do setor implorou por mudangas e houve
uma flexibilizacdo nas medidas. Assim, comegou a se pensar em novos formatos para
que os eventos pudessem acontecer.

Para exemplificar o primeiro momento, a Unido Brasileira dos Promotores de
Feiras (Ubrafe) e a Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (Abeoc), em
parceria com o Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (Sebrae),
realizaram uma pesquisa em abril deste ano, com 2.702 empresarios da area. Os
resultados apontaram que 98% deles haviam sido impactados pela pandemia. Quando
questionados sobre o cancelamento ou adiamento dos eventos, em média doze

eventos foram cancelados e sete tiveram de ser remarcados.'® A partir desse cenario,

16 Esse dado é apresentado de modo isolado na pesquisa, sem outras informacdes, por isso ndo o
aprofundamos.
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as organizagbes e os profissionais comegaram a buscar alternativas frente aos

cancelamentos. Podemos observar algumas delas na Figura 3:

Figura 3 - Estratégias adotadas pelos fornecedores de eventos frente aos eventos
cancelados

35% Necociou cREDITO PARA UTILIZAGAO

- 34% DEVOLVEU RECURSOS PARA O
CONTRATANTE OU ALGUM FONECEDOR FUTURO

— 469 NAO HAVIA RECEBIDO OU NAO
RECEBEU ATENCIPAGAO DE PAGAMENTO

— 1 6% OuTRO

Fonte: a autora, com base em Ubrafe; Abeoc; Sebrae (2020).

Percebemos que 35% dos 2.702 empresarios optaram pela negociagao de
crédito e 34% precisaram devolver recursos, numeros que evidenciam parte do impacto
financeiro vivido por diversas empresas da area. Outro fator importante que demonstra
o momento do setor € o impacto na cadeia que permeia os eventos, como é o caso das
linhas aéreas, bares e restaurantes e demais segmentos da rede de turismo. Cruz
(2020) alerta que o setor de turismo esta sofrendo um dos piores momentos da sua
histéria. E possivel destacar dois fatores que colaboram com a baixa nesses setores.
O primeiro envolve as proprias medidas de seguranga que determinam que deve-se
evitar aglomeragdes (OLIVEIRA A. et al., 2020). E o segundo € o préprio contexto
econdmico, explorado no capitulo dois, em fungdo dos habitos de consumo estarem
diferentes.

O impacto econdmico dessas mudancas é bem expressivo. No Grafico 2
podemos observar a comparacgao entre o faturamento de empresas do setor de eventos
em marco de 2019 em comparagdo com margo de 2020:
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Grafico 2 - Faturamento de empresas de eventos

PREFIRO NAO RESPONDER | 4,1%
NAo TeVe FATURAMENTO [ 36,8%
Repuziu bE 76% A 100% [ 26,1%
Rebuziu bE 51% A75% [l 16,2%
Rebuziu DE 26% A50% [ 8,2%
REDUZIU EM ATE 25% | 3,6%
NAO TEVE ALTERAGAO | 2,7%
AUMENTOU DE 76% A 100% | 0,3%
AUMENTOU DE 51% A75% | 0,5%
AUMENTOU DE 26% A50% | 0,5%

AUMENTOU EM ATE 25% | 1,1%

Fonte: a autora, com base em Ubrafe; Abeoc; Sebrae (2020)

O numero de empresas que nao teve faturamento chega a 36,8% superando o
de redugdes de 76% a 100%, que representa 26,1% dos informantes. Sao resultados
alarmantes, que refletem a realidade de 25 milhées de empregados do setor.

Isso nos leva para o segundo momento da crise citado no inicio desse item, no
qual destacamos que a situagédo obrigou a busca por novos formatos de eventos e
experiéncias, pela reinvencdo do setor para se adaptar. Aqui, iniciaram dois
movimentos. O primeiro envolve uma certa potencializacdo de formatos que néo
vinham sendo tao explorados pré-pandemia. Ja o segundo revela uma movimentagao
do setor para alertar a sociedade e os governos sobre os impactos da crise nesta area.

Sem aprofundarmos a categorizagédo de cada um dos formatos, destacamos um
deles que ganhou significativo destaque como alternativa para “driblar” a pandemia: o
desenvolvimento das lives'”. Observamos tal fendmeno, a partir de um dos dados da
pesquisa realizada pela Kantar Ibope sobre o consumo de midia, que demonstrou esse

crescimento no consumo de /ives, como vemos na Figura 4:

7 Live streaming permite aos usuarios cadastrados em redes sociais que possuam transmisséo de
video ao vivo, recebam diretamente de um smartphone e mensagens em tempo real das pessoas que
acessam a transmissao (SILVA; GUIMARAES; SOBRINHO NETO, 2016, p. 142).
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Figura 4 - Habito de assistir transmissdes ao vivo via internet

DOS USUARIOS DE INTERNET
COMECARAM A ASSISTIR A LIVES

o

75% DE SHOWS MUSICAIS A PARTIR
DO INICIO DA QUARENTENA.
DELES AFIRMARAM QUE

41°%% PAGARIAM PARA ASSISTIR

A UMA LIVE.

DAS PESSOAS QUE VIRAM
82% ALGUMA LIVE LEMBRARAM DE
ALGUMA MARCA.

Fonte: a autora, com base em Kantar Ibope Media (2020)

O crescimento de formatos como esse oportunizou a experimentacido de outras
possibilidades no ambiente digital. Em contraponto, existem movimentos a favor da
retomada, com cautela, dos eventos presenciais. A partir do que vimos neste item, e
dos dois grupos citados, da retomada segura e dos modelos digitais, podemos seguir
para o aprofundamento em alguns dos movimentos citados e na conceitualizagao dos

formatos adotados.

3.3 OUTROS DESDOBRAMENTOS E DINAMICAS

Neste item tratamos sobre movimentos do setor de eventos que surgiram
durante a pandemia de Covid-19. Detalhamos os conceitos dos novos formatos de
eventos que ganharam visibilidade durante esse periodo, com base em Martin e Lisboa
(2020). Reiteramos a dificuldade de acesso a literatura, o que justifica o protagonismo
desses autores.

Como resultado da pandemia, o setor passou a se organizar a favor da volta dos
eventos e da defesa dos direitos dos trabalhadores da area. Os movimentos surgiram
em diferentes regides do pais, mas todos com principios similares. Observamos
aqueles que ganharam maior destaque na imprensa on-line durante o periodo de
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construcdo deste estudo, e selecionamos oito de quatro estados, organizados no

Quadro 3.

Quadro 3 - Movimentos a favor dos eventos

Estado

Movimento

Descrigao

Minas Gerais

Vai rolar evento

Segundo o site oficial do movimento, ele se
define como "um movimento social que visa
ajudar profissionais e empresas de eventos
na retomada dos trabalhos no Pés-Crise do
Covid-19".

Rio de Janeiro

Associacao dos Promotores
de Eventos do Estado do Rio
de Janeiro (Apresenta-Rio)

A Apresenta-rio é originalmente uma
associacgao, entretanto nesse momento de
crise, eles iniciaram uma série de
movimentos a favor da volta dos eventos
presenciais.

Sao Paulo

Go Live Brasil

O Grupo define sua missdo como a de reunir
"lideres de todo o ecossistema vibrante e
diversificado de Eventos para envolver e
engajar os governos Municipais, Estaduais e
Federais, além de imprensa e lideres de
opinido" Para lutar a favor da volta do
trabalho presencial e a recuperagao
econOmica do pais.

Movimento Unidos pelos
eventos #VempraruaUPE

O movimento ‘unidos pelos eventos’, surgiu
em Sao Paulo e relne profissionais de
diversas fungdes trabalhando juntos na
montagem dos eventos. Promoveram mais
de uma passeata a favor da volta dos
eventos, e pela retomada da economia.

SOS mundo dos eventos

Este movimento, assim como os demais, luta
a favor dos profissionais de sua categoria.
Sua acao principal inclui: "entrar em contato
com parceiros e empresas de prestagao de
servico para eventos e entretenimento com o
intuito de encontrar as pessoas que precisam
de ajuda."

Rio Grande do Sul

Grupo Live Marketing

O grupo se define como "um grupo de
empresas que tém como objetivo organizar o
setor da area de eventos e live marketing,
pleiteando junto ao mercado e aos 6rgéaos
publicos o reconhecimento de agdes focadas
na regulagéo, controle e expanséo dos
negécios."

Fonte: a autora (2020)
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Os movimentos buscam dar visibilidade e apoio aos diversos trabalhadores
informais que ficaram desempregados, e com isso dao preferéncia para os eventos
presenciais. Ja as organizagdes, na procura por alternativas para seguir com com 0s
eventos, optaram pela volta de formatos antes pouco utilizados, como os virtuais e
hibridos. No inicio da pandemia, Martin e Lisboa (2020) classificaram esses modelos
em trés categorias: eventos virtuais — que incluem as lives; eventos hibridos — que
envolvem a mescla entre agdes digitais e presenciais; e 0os eventos presenciais — que
abrangem os formatos drive-in ou presenciais a partir dos protocolos sanitarios.

Na sequéncia, buscamos entender como tais autores definem cada um dos trés
formatos. A primeira se refere ao evento virtual que, segundo Martin e Lisboa (2020,
p.7), "[...] &€ totalmente baseado na web, com as pessoas interagindo isoladamente em
todas as pontas da conexao." Ja os eventos hibridos, podem ser definidos como "[...]
um evento presencial com componentes digitais para sua transmissao, objetivando
alcancar participantes que estdo em outros locais" (MARTIN; LISBOA, 2020, p.6). E
importante destacar que tanto este quanto aquele s&o classificados como eventos
digitais, pois acontecem, em sua maior parte, nas ambiéncias digitais, através de
servigos de internet ou streaming.'® Por fim, os eventos presenciais, que ocorrem de
forma totalmente presencial e com todas as pessoas no local onde sao realizados.
Podem incluir os eventos drive-in'® ou os que ocorrem em conformidade com os novos
protocolos sanitarios.

A pandemia fez com que esses formatos fossem utilizados de forma significativa,
entretanto ela também revela algumas vantagens que os eventos digitais podem
proporcionar, como a melhor relagdo custo x beneficio, a acessibilidade, a
exponencializagdo da cobertura geografica do evento, a facilidade de acesso, o
conteudo poder ser acessado a qualquer momento e os eventos se tornam mais
sustentaveis?® (MARTIN; LISBOA, 2020, p.10-11).

18 Segundo Virtuoso e Wachowicz (2018, p.5) streaming "[...] € tecnologia que realiza uma distribui¢cdo
online de pacotes de dados que surgiu em 2006 [..]."

% Esse conceito & detalhado no capitulo 4.

20 Eventos mais sustentaveis, de acordo com Martin e Lisboa (2020, p.11), sao aqueles que "tem
impacto em todos os tripés da sustentabilidade", que inclui os aspectos econdmicos, ambientais e
sociais.
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Neste momento fica evidente que quando ha incertezas o principio basico dos
eventos se mantém, na ideia destacada por Fortes e Silva (2011), de que evento existe
para aproximar e conectar. Podemos perceber também a versatilidade da area na
busca por experimentagdes a fim de se adaptar e persistir. Além desses aspectos,
percebemos a potencializagao de praticas ja existentes. Esses e outros destaques sao
tensionados no capitulo 4, que contempla a etapa empirica desta pesquisa.
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4 REFLEXOS E TRANSFORMAGOES NO SETOR DE EVENTOS A PARTIR DA
PANDEMIA DE COVID-19

Depois de diferentes discussdes teodricas, neste capitulo observamos o
movimento da area e das empresas de eventos frente ao enfrentamento da pandemia
do novo coronavirus. Os procedimentos adotados para a analise estdo detalhados no
subitem a seguir.

E oportuno comentar que a proposta inicial da pesquisa era apenas entender os
novos formatos de eventos que haviam surgido com a pandemia. Entretanto,
percebemos dois aspectos, ao longo das investigacdes, que redimensionaram nossos
interesses. O primeiro evidencia que os formados utilizados ao longo da pandemia nao
configuram algo efetivamente novo. Podemos afirmar que € uma readaptacao (ou uma
certa potencializagdo) de alternativas ja existentes. Estes mesmos formatos foram
alternativas adotadas, principalmente pelas organizagdes, sem representar o interesse
e a compreenséo de todos os agentes que compdem o setor.

Isso nos leva ao segundo aspecto, este mais latente, que sdo os movimentos
que iniciaram com a pandemia a favor do retorno gradual dos eventos presenciais, 0
que vem exigindo uma série de cuidados e novas dinamicas. Desta forma, entendemos
que uma abordagem mais ampla daria conta de representar os diferentes cenarios e

evidenciar uma contribuicdo mais relevante a essa pauta.

4.1 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

Neste item, apresentamos as opgdes em relagdo a metodologia. Em primeiro
lugar, cabe mencionar que nossa pesquisa se caracteriza como exploratéria que de
acordo com Gil (2019, p.26), investigagdes com essa caracteristica ttm como objetivo
"[...] desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagao
de problemas mais precisos ou hipéteses a serem testadas em estudos posteriores."

Na etapa de contextualizagdo e de embasamento tedrico utilizamos as técnicas
de pesquisa bibliografica e documental. Segundo Gil (2019, p.28) a pesquisa
bibliografica € aquela "elaborada com base em material ja publicado", principalmente
artigos, livros, revistas, jornais ou teses. Ja a pesquisa documental "[...] vale-se de toda
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sorte de documentos, elaborados com finalidades diversas, tais como assentamento,
autorizag&do, comunicagédo etc." (GIL, 2019, p.28).

Para além das técnicas bibliografica e documental, realizamos uma atividade
fundamentalmente empirica. Isso ocorre a partir da coleta de dados capazes de
evidenciar as transformacgdes do setor de eventos durante a pandemia de Covid-19.
Apos uma série de redesenhos para definir quais seriam essas fontes de coleta de
dados, chegamos a Figura 5. Ela apresenta as etapas que permitiram definir os

conteudos analisados.

Figura 5 - Etapas para a delimitagdo dos conteudos analisados

DeELMITACAO DO
PERIODO DE PRODUCAO
DOS CONTEUDOS

DeLiMITACAO
DAS FONTES

REFINAMENTO L/ LEVANTAMENTO
DOS CONTEUDOS PRELIMINAR DOS
ANALISADOS N CONTEUDOS

Fonte: a autora (2020)

Definidos os passos, detalhamos a seguir os procedimentos que compdem cada
etapa. Em primeiro lugar, delimitamos as fontes. A proposta € que chegassemos a um
conjunto diverso de alternativas, efetivamente capazes de atender nosso terceiro
objetivo de ‘compreender transformagdes nos/dos eventos no Brasil durante a
pandemia’. Assim, optamos por envolver: 1) entidades setoriais; 2) movimentos do setor
de eventos; e, 3) imprensa especializada. A partir de uma investigagao preliminar na
internet, chegamos aos seguintes resultados (FIGURA 6), que descrevem os agentes
escolhidos.



41

Figura 6 - Agentes consultados no estudo

1. ENTIDADES SETORIAIS 3. IMPRENSA ESPECIALIZADA

UBRAFE LIVE MARKETING COLETIVA.NET
ABRAPE APRESENTA-RIO PROPMARK
ABEOC GO LIVE BRASIL MEIO&MENSAGEM

Fonte: a autora (2020).

As trés entidades setoriais selecionadas sao: 1) Uni&do Brasileira dos Promotores
de Feiras (UBRAFE) - além de representar o setor, ela também "apresenta ao mercado
e ao governo a importancia e os numeros do setor"; 2) Associagdo Brasileira dos
Promotores de Eventos (ABRAPE) - essa entidade tem como objetivo representar,
preservar os interesses, promover o desenvolvimento e valorizar o setor; e, 3)
Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC), que tem como finalidade
coordenar, orientar e defender os direitos de seus associados.

Além das entidades, escolhemos alguns “movimentos do setor”, sendo dois dos
maiores estados brasileiros responsaveis pela promog¢ao de eventos, Sdo Paulo e Rio
de Janeiro, e um do estado da autora deste trabalho, Rio Grande do Sul. S&o eles: 1)
Go Live Brasil; 2) Apresenta-rio; e, 3) Live Marketing. Por fim, recorremos a imprensa
especializada para agregar possibilidades vividas e vislumbradas nesse periodo. Sdo
trés portais: 1) Coletiva.net; 2) Propmark; e, 3) Meio & Mensagem. Essa amplitude nos
permite acessar muitas noticias, lives e publicacbes diretamente relacionadas a
eventos, ainda que a imprensa especializada em comunicagdo e marketing, por
exemplo, trate de outros assuntos e possibilidades nessas areas.

A etapa 2 envolve a delimitacdo do periodo de producédo dos conteudos. Isso
revela que, diariamente, seguem sendo produzidos novos conteudos, mas
precisavamos restringir a coleta para viabilizar as analises. Optamos pelo recorte
temporal em que percebemos uma quantidade expressiva de conteudos disponiveis:
de julho a outubro de 2020. Foi nesse momento, inclusive, que as entidades e os
movimentos comegaram a discutir o futuro do setor. Os meses também revelam uma

atualizagao da nossa pesquisa, visto que sdo acontecimentos recentes.
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A partir dos critérios estabelecidos, seguimos para a terceira etapa. Nesse ponto,
buscamos materiais que melhor se adequaram aos interesses da pesquisa, a partir de
um levantamento preliminar, seguindo o seguinte fluxo: acessamos portais/paginas dos
agentes; selecionamos os recursos textuais, audiovisuais e em voz que mencionavam
o termo “eventos”; por fim, aplicamos o critério de tempo. Isso nos conduziu aos

seguintes conteudos, quantificados na figura 7.

Figura 7 - Fontes consultadas no levantamento preliminar

1. ENTIDADES SETORIAIS

UBRAFE

OTICIAS E P CACOES
5 NOTiAs £ 4 LS 18 NOTICIAS E PUBLICAGOES

NG INSTAGRAM

29 NOTICIAS € PUBLICAGOES
NO INSTAGRAN

’ ABRAPE ‘ ABEOC

2. MOVIMENTOS DO SETOR DE EVENTOS

LIVE MARKETING

10 ruBLICAQCES E 2 Lives

APRESENTA-RIO

10 2LBLCACDES 1 CONTILOO NO SiTi

GO LIVE BRASIL

10 PusLCAGORS € CONTIUDO NO SiTe

3. IMPRENSA ESPECIALIZADA

MEIO&MENSAGEM

COLETIVA.NET ’ PROPMARK
30 noTicias

30 roTicias 30 noTicias

Fonte: a autora (2020).

Nesse momento, entdo, tinhamos um volume de 178 conteudos que persistiam
na nossa trajetoria para definir quais, de fato, seriam analisados. Avangando, no
Quadro 4, evidenciamos os materiais e conteudos selecionados para compor o corpus
de analise da pesquisa. A reducdo do numero de subsidios decorre de um contato e
leitura preliminar de todos os itens mencionados na Figura 7, o que nos fez perceber
que alguns nao trariam informagdes sobre as transformagdes do setor de eventos. Por

isso, foram descartados, reduzindo o volume de dados.

Quadro 4 - Corpus de analise

Fonte Conteudo Formato

Entidades setoriais Webinar sobre como serao os eventos do Live
futuro
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Conecta Férum Eventos #62 - A Retomada Live
dos Eventos | Direto da Expo Retomada

Movimentos do setor de | Impactos da pandemia no setor de Live
eventos eventos/Lideres do Grupo Live Marketing
Noticias em midias Festival BB Seguros de Blues e Jazz tera Matéria digital
especializadas edigao online e drive-in (Meio &

Mensagem)

Specialized Brasil promove convengao Matéria digital

anual no formato phygital (Propmark)

Aniversario da Gaucha Serra tera evento Matéria digital
virtual aberto ao publico
(Coletiva.Net)

Fonte: a autora (2020).

S&o, portanto, trés lives que, no conjunto, representam um volume de 5 horas
de conteudos. Além disso, temos trés noticias, as quais também tém como énfase as
dinamicas, articulagdes e novidades do setor ao longo da pandemia. Todos os materiais
consultados seguem disponiveis, de modo assincrono.

Para desenvolver a reflexdo sobre os conteudos, optamos pela Analise de
Conteudo (AC). Segundo Bardin (2011) essa técnica pode efetivamente nos ensinar
muito sobre comportamentos e estratégias. A autora a caracteriza, como "um conjunto
de técnicas de analise das comunicacgdes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descrigdo do conteudo das mensagens." (BARDIN, 2011, p. 38).

Apresentados os procedimentos metodolégicos e com o corpus de analise
definido, evidenciamos no item 4.2 o “lugar de fala” dos produtores dos subsidios
selecionados. Essa € uma recomendacao da AC. Depois seguimos para a definigao
das categorias e para a proposi¢gdo de interfaces dos achados de campo com as

discussoes teodricas.

4.2 UNIDADE DE CONTEXTO

Neste topico descrevemos a unidade de contexto. Segundo Bardin (2011, p.107)
€ a etapa que "[...] serve de unidade de compreensdo para codificar a unidade de

registro e corresponde aos segmentos da mensagem, cujas dimensdes (superiores as
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unidades de registro) sao 6timas para que se possa compreender a significagao exacta
[...]". Desta forma, detalhamos os agentes que produziram os conteudos envolvidos na
analise proposta, para que tenhamos mais clareza das “condi¢des de producao”.

Ao destacarmos as entidades setoriais, nos referimos as associagbes que
representam o setor de eventos, dentre as diversas entidades existentes. Com base
nos critérios estabelecidos, selecionamos a Unido Brasileira de Feiras e Eventos de
Negécios (UFABRE) e a Associagao Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC). A
UBRAFE é uma entidade que representa o setor de promog¢ao comercial nacional e
internacionalmente, organiza e patrocina eventos. Ja a ABEOC é uma associagéo que
existe desde 1977 e que, segundo descrigao prépria, "Tem por finalidade coordenar,
orientar e defender os interesses de suas associadas, representadas por empresas
organizadoras, promotoras e prestadoras de servigos para eventos [...]" (ABEOC,
2020).

O impacto da crise do coronavirus incentivou empresarios da area de eventos a
se unirem a favor da defesa e estruturagcdo do setor. Um desses movimentos foi a
formagao do grupo Live Marketing. O grupo representa mais de 500 pequenas e médias
empresas que trabalham com eventos por todo o estado do Rio Grande do Sul. Eles
atuam através de reunides, debates, iniciativas frente ao governo, agbes a favor dos
trabalhadores da classe, assessoria de imprensa e estruturagao de protocolos para a
retomada dos eventos.

Por fim, quando nos referimos as noticias estamos falando dos portais
Coletiva.Net, um dos principais portais de comunicacdo do estado do Rio Grande do
Sul, se define como "um portal de noticias - também uma revista digital -, com
atualizagado diaria, dedicado a assuntos relacionados a carreiras e negocios nas areas
de Marketing e Comunicagdo, englobando profissionais, veiculos, agéncias,
consultorias e assessorias."

O segundo portal escolhido foi o Propmark, um dos primeiros canais
especializados em pautas comunicacionais no pais, com 50 anos de histéria e sede em
Sao Paulo, mas que aborda temas e acontecimentos do pais todo. Atualmente, além
de portal digital e jornal impresso, possui também um podcast, chamado Prodcast.

O Meio e Mensagem, € o terceiro, a empresa aborda temas sobre marketing e

comunicac¢ao no geral. De acordo com a sua descrigdo "O jornal traz, a cada edigao,
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indicadores dos mais importantes institutos de pesquisa e a opinido de profissionais
que contribuem para o crescimento e desenvolvimento do mercado."

A partir do cenario e das diferentes “vozes” descritas, analisamos os conteudos
com base na técnica proposta por Bardin (2011). Como sintese dos resultados obtidos
elaboramos um quadro com as categorias e subcategorias, que podem ser observadas

no proximo topico.

4.3 DEFINICAO DAS CATEGORIAS

Antes de definirmos as categorias, realizamos a etapa de pré-analise (BARDIN,
2011, p.95), que consiste em uma leitura atenta dos conteudos e tem como objetivo
"[...] tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a um
esquema preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas, num plano de
analise". Nesse momento, tivemos a oportunidade de comecgar o processo de
mapeamento das transformacbes, a partir de sentidos diferentes que iamos
percebendo na nossa imersao nos subsidios.

Dito isso, chegamos no momento da categorizagdo. A partir de Bardin (2011,
p.117), neste passo, realizamos a "operagcdo de classificacdo de elementos
constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento
segundo género (analogia), com os critérios previamente definidos". No Quadro 5,
organizamos o conteudo pesquisado, em cinco categorias e dezessete subcategorias,
com 0s seus respectivos nucleos de sentido.

Quadro 5 - Transformagdes nos/dos eventos no Brasil durante a pandemia

Categorias Subcategorias Nucleos de sentido

Estruturacéo do setor Incidéncia junto a érgaos publicos Atuacao de agentes do setor, de
modo organizado, para defesa dos
seus interesses, frente a governos
estaduais e prefeituras

Desenvolvimento de estratégias Mobilizacdo de agentes do setor
comunicacionais conjuntas para o desenvolvimento de
estratégias de comunicagado com
foco na visibilizagéo e apoio ao

setor.
Visibilidade da expressividade do Estruturacéo de estratégias para o
setor aumento na visibilidade do setor

na imprensa e na sociedade
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Dinamicas nos formatos
de eventos

Fortalecimento de lives

Reincidéncia das lives como
alternativa para os eventos,
sobretudo durante os primeiros
meses de pandemia

Exaustao das lives

Apobs uso excessivo do formato,
mercado apresenta exaustdo no
uso das lives

Crescimento da experimentagéo de
modelos hibridos ou phyagital

Com a pandemia e as regras
vigentes, as organizagbes optaram
pelos formatos hibridos e phygital
para viabilizar os eventos

Ressurgimento do drive-in

O drive-in foi outro formato
adotado para a continuidade dos
eventos, com a necessaria
seguranga

Sustentacdo de eventos
presenciais

Ratificagdo dos modelos pré-
pandemia

A pandemia colaborou para
ratificar a eficacia dos formatos
presenciais, entendidos como
mais resolutivos que os digitais

Experimentacao e aprovacgéo de
protocolos sanitarios durante a
pandemia

Para dar continuidade aos
formatos presenciais, foram
necessarios novos protocolos
sanitarios

Perspectivas de protocolos
sanitarios no pos-pandemia

No cenario imposto, o protocolos
sanitarios criados precisam ser
frequentemente revistos e
repensados quando necessario

Profissionalizacdo das
praticas

Aprimoramento da etapa poés-
evento

O periodo colaborou para que os
profissionais buscassem o
aprimoramento dos eventos,
principalmente da etapa do pds-
evento

Reforgo da dimensao estratégica
de eventos

Na mesma linha da subcategoria
anterior, as empresas passaram a
valorizar a dimensdo estratégica
como item principal para os
eventos

Estabelecimento de relagdes
empregaticias mais consistentes
com trabalhadores do setor

A instabilidade de direitos para
aqueles que nao possuiam vinculo
empregaticio provocou uma
reflexdo e mudancas sobre
questdes trabalhistas

Novas ofertas educativas

Necessidade de qualificagédo
profissional

O momento também motivou os
profissionais da area a buscarem
qualificagao profissional
complementar e consistente
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Proposicao de féoruns para Durante a crise diversos atores do
discussio do tema setor criaram féruns educativos,
com o proposito de pensar no
futuro da area

Ensino sobre a realizagéo de Muitos profissionais nao estavam
eventos digitais habituados com os formatos
virtuais, o que provocou o
aumento na oferta e na demanda
educativa sobre o tema

Visibilidade de praticas Como resultado da reinvengao do

profissionais setor, houve um aumento também
na visibilidade de praticas bem
sucedidas

Fonte: a autora (2020).

A pesquisa, como vimos, resultou em cinco categorias e dezessete
subcategorias, que abordam tanto o surgimento de novos formatos, quanto
comportamentos do setor frente a pandemia. Entendemos que esse conjunto revela um
panorama sobre as transformagdes nos/dos eventos no Brasil durante a pandemia.
Depois de esclarecidas e apresentadas as categorias, passamos para o detalhamento.
Ao longo do préximo item, também estabelecemos aproximagdes entre os achados de
campo e as discussodes tedricas desenvolvidas ao longo dos capitulos 2 e 3.

4.4 DETALHAMENTO DAS CATEGORIAS E DISCUSSAO TEORICA

Comegamos o detalhamento pela categoria descrita como “estruturacédo do
setor”. Para entender o porqué dela, devemos resgatar o capitulo trés, especificamente
no ponto em que destacamos o fato do setor de eventos ser muito relevante na
perspectiva da economia e também contarem com excelentes empresas e
profissionais. Porém, a mesma importancia ndo se percebe na literatura, como
exemplificado por Moraes (2008), desta forma, foi preciso buscar pela estruturagéo de
dados e argumentos mais robustos apenas na argumentagao empirica.

Machado (2020), um dos representantes do Grupo Live Marketing, destaca na

live promovida pela Federasul?!, o fato de que antes da pandemia o setor enxergava

2! A Federacao de Entidades Empresariais do Rio Grande Sul (Federasul) € uma "entidade de livre
associagao e sem fins lucrativos, integrante do maior sistema associativo do Brasil, a Confederagao
das Associagdes Comerciais e Empresariais do Brasil — CACB".
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as demais empresas apenas como concorrentes, sem buscar por direitos em comum
ou visibilidade de modo articulado. Entretanto o momento exigiu uma postura diferente.
Destacamos parte dessa mudanca em trés atitudes que aqui classificamos como
subcategorias: “incidéncia junto a 6rgdos publicos”; “desenvolvimento de estratégias
comunicacionais conjuntas” e “visibilidade da expressividade do setor”.

Quando falamos em incidéncia junto a 6rgaos publicos, estamos nos dirigindo
as diferentes iniciativas adotadas pelos grupos que surgiram para buscar o retorno dos
eventos presenciais e seus pedidos frente a esses 0Orgdos para a aprovagao de
protocolos sanitarios. A organizagdo das empresas de eventos a favor dessa causa
provocou um movimento educativo sobre as fungdes do setor e as peculiaridades que
envolvem cada segmento de eventos. Esse momento revelou o desconhecimento
publico e social sobre os bastidores dessa industria. Segundo Azeredo (2020), a
pandemia evidenciou essa necessidade que ja era latente, visto que varios setores,
como o varejista, da industria, educacional e tantos outros, ja possuem uma
estruturacdo na busca por direitos préprios, algo que até entdo ndo existia para os
eventos.

Os mesmos movimentos ja citados desenvolveram estratégias comunicacionais
conjuntas para promover a importancia da volta dos eventos presenciais. Para isso,
grupos como o Grupo Live Marketing, Apresenta-rio e Go Live Brasil, entre outros, se
mobilizaram para alertar a sociedade e os 6rgédos publicos sobre a urgéncia de
iniciativas efetivas em defesa da area. O resultado dessas estratégias pode ser
observado na organizagdo de seus portais, nas agdes executadas por eles e na
significativa notoriedade na midia.

A visibilidade expressiva do setor aconteceu principalmente em dois canais, na
imprensa e nas midias sociais. Em ambas, as narrativas estavam voltadas ao
esclarecimento sobre o setor e acerca das necessidades dos profissionais que o
compdem, em fungdo dos contextos da pandemia. Assim, tanto os publicos
participantes dos eventos, quanto os governantes, puderam conhecer um pouco dos
bastidores dos espetaculos e perceber o tanto que a crise estava prejudicando as
pessoas que fazem eles acontecerem.

N&o distante do cenario apresentado, em paralelo, as organizagdes seguiam a
busca por novos formatos como alternativas emergenciais para seguir com a promogao

da sua marca e de conteudos. Categorizamos esse movimento como “dindmicas nos
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formatos de eventos”. Segmentamos esse aspecto nas seguintes subcategorias, que
revelam énfases das transformacgdes: “fortalecimento de lives”, a “exaustao das lives”,
o “crescimento da experimentagdo de modelos hibridos ou phygital’ e o “ressurgimento
do drive-in”.

Percebemos que tais formatos ja existiam antes desse periodo, ainda que muitas
vezes tenham sido noticiados com um tom de certo ineditismo. Justo (2020) destaca
em live para o SEBRAE que "a pandemia catalisou ferramentas que ja estavam
disponiveis e fez com que se aflorasse para que pudéssemos utiliza-las cada vez mais".
Fica clara, entdo, a ideia de que esses modelos vieram para somar e nao substituir. Em
sintonia, Machado (2020) aponta que a live surgiu para suprir uma necessidade urgente
no inicio da pandemia.

Como destacamos na Figura 8 do capitulo 3, o consumo de /ives aumentou
consideravelmente apds a adesdo das marcas a esse formato. Assim, empresas e
pessoas fisicas passaram a promover lives em seus perfis nas midias sociais, em sites
proprios e plataformas como o YouTube?? com o apoio de aplicativos como o Zoom?3 e
o Microsoft Teams?*. Os contetdos abordados foram plurais, assim como costumavam
ser os temas de eventos: desde aniversarios, shows, educacionais, de negdcios e

promocionais, como foi o caso do aniversario da Gaucha Serra? figura 8.

22 Por meio do YouTube live (2020), ferramenta de transmiss&o ao vivo do YouTube.

2 A Zoom Video Communications (2020) é uma plataforma que "fornece videoconferéncias, voz,
webinars e chat em desktops, telefones, dispositivos moveis e sistemas de salas de conferéncia”.

24 O Microsoft Teams (2016) é uma plataforma on-line, langada em 2016 pela Microsoft, que "retine
pessoas, conversas e conteldo — com as ferramentas que as equipes precisam — para que possam
colaborar facilmente para realizar mais."

% Gaucha Serra (2020) é uma das radios que pertence ao Grupo RBS, localizada em Caxias do Sul no
Rio Grande do Sul.
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Figura 8 - Evento digital em comemoracao ao aniversario da Gaucha Serra

Fonte: Pioneiro (2020)

A iniciativa aconteceu de forma totalmente digital, a partir de uma dinamica de
debates, o que ajudou a promover a marca (COLETIVA.NET, 2020). Este é apenas um
dos muitos exemplos desse formato tdo explorado.

Entretanto, conforme os meses foram passando, as /ives atingiram um nivel de
‘esgotamento”. Um dos motivos € o fato de que "por melhor que seja a live ela nunca
vai substituir a experiéncia do ao vivo. O ser humano precisa se abragar, beijar, sentir
cheiros, e a chuva na cabega, e tudo isso ajuda a construir a memoria das pessoas
sobre o evento" (JUSTO, 2020). Aqui vemos que, além da falta de proximidade fisica,
a quantidade de conteudos produzidos, seguindo o0 movimento comum do ambiente
digital democratico, gerou uma percepgcao de exaustdo. Esse processo, unido a
alteracdo do contexto sanitario da pandemia, abriu espaco para se pensar em outras
possibilidades, algumas que coexistiram com as lives e/ou comegaram um pouco
depois.

Esse foi 0 caso dos eventos hibridos ou phygital. Aqui o aspecto da experiéncia
com aspectos fisicos voltou a dominar. Como uma tentativa de trazer um pouco das
caracteristicas descritas por Justo (2020), de cheiros, sabores e estimulos para os
sentidos, mas principalmente tirar o participante do "lugar comum®, principio central dos
eventos, algumas empresas passaram a testar formatos hibridos.

Conforme vimos no capitulo 3, os eventos hibridos tém como caracteristica
principal a mescla entre agdes fisicas e digitais. No mercado, por vezes, a expressao
para nomear esse mesmo tipo de formato € 'phygital'. Um exemplo foi o Specialized
Brasil (PROPMARK, 2020), evento organizado pela marca Specialized, que aconteceu
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em setembro, como comemoragado dos seus dez anos. Assim como a maioria dos
eventos nesse modelo, era transmitido ao vivo para aqueles que desejassem assistir
de casa. Entretanto, também oferecia a opcgédo de assistir no local, com todas as
medidas sanitarias, como podemos observar na figura abaixo (figura 9).

Figura 9 - Palco do evento da Specialized Brasil

Fonte: Propmark (2020)

Podemos entender este como um modelo inovador para o momento, visto que a
maioria dos eventos hibridos, acontece de forma presencial para os palestrantes e a
distancia para os participantes. Além disso, em alguns modelos, envia-se kits para casa
dos participantes com itens como comidas, brindes, etc. com o objetivo de ampliar a
experiéncia naquele momento e proporcionar a sensag¢ao de quebra da rotina.

Seguindo a logica dos formatos, outro modelo que “ressurgiu” nesse periodo foi
o drive-in, sobretudo no segmento de entretenimento. Essa modalidade acontece de
forma semelhante ao modelo dos cinemas antigos, nos quais os carros estacionam
frente a uma tela para consumir determinado filme, agora para assistir a um show ou
até uma exposicao de arte. Em alguns casos optou-se pela mescla entre os formatos,
como no Festival de Jazz e Blues promovido pelo BB Seguros (MEIO & MENSAGEM,
2020), como podemos observar na figura 10.
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Figura 10 - Show drive-in do Festival de Jazz e Blues
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Fonte: Festival BB Seguros Jazz e Blues (2020)

Os shows do festival eram transmitidos tanto para quem estava no drive-in,
guanto para as pessoas que assistiam a live via YouTube. Observamos desta forma,
uma mescla de formatos, caracterizando uma certa complementaridade entre eles.

Até o momento destacamos tanto alguns movimentos do setor, quanto os
diferentes formatos de eventos adotados pelas marcas para manter proximidade com
publicos estratégicos. Isso nos conduz para a categoria que traz um pouco dos dois
aspectos ja trabalhados, pois constitui um desejo do setor e propde outras alternativas
para a execugao de eventos presenciais. Entdo, nominamos a categoria que contempla
essa discussdao como “sustentacdo de eventos presenciais”, e a dividimos em trés
subcategorias: a ‘“ratificagdo dos modelos pré-pandemia”, a “experimentagdo e
aprovacdo de protocolos sanitarios durante a pandemia” e as “perspectivas de
protocolos sanitarios no pés-pandemia”.

Como vimos, um evento nao envolve apenas o compartilhamento de conteudos,
ele movimenta uma cadeia de servigos em torno daquela experiéncia. Nesse sentido,
como destacado na live com a participagao do Grupo Live Marketing (2020) um evento
engloba muitos servigos, como os hotéis, nos quais os participantes irdo se hospedar,
0s meios de transporte para se deslocarem, os estabelecimentos proximos, os espagos
que os sediardo, e assim por diante. Nenhum desses servigos € contemplado nos
formatos unicamente digitais, e tal mudanga impacta diretamente na economia do setor.
Tal discusséo ratifica a importancia dos encontros presenciais que aconteciam no
periodo pré-pandemia.
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Alinhado a necessidade de realizagcdo do evento presencial, surgiu a
experimentacdo e aprovagao de protocolos sanitarios durante a pandemia. Esses
protocolos foram elaborados e testados pelos movimentos ja citados em parceria com
o0 governo. Estes tém como foco as medidas de contengdo da propagacéo do virus
aliadas a retomada segura da economia. Machado (2020) ressalta que esses foram
estruturados a partir da peculiaridade de cada evento, pensando em detalhes como o
limite de capacidade, medicédo da temperatura na entrada, distanciamento de cadeiras,
higienizagcdo dos espacos, entre outras diversas diretrizes. Para aprovar tais medidas
o Grupo Live Marketing promoveu em setembro um evento teste no Auditorio Araujo
Vianna, em Porto Alegre, a fim de demonstrar a seguranca delas.

Os modelos praticados trouxeram perspectivas de protocolos sanitarios no
periodo pdés-pandemia. Um dos fatores debatidos para o futuro é a tendéncia no
aumento consideravel, mas controlado, do numero de participantes. Aos poucos,
devem ser liberados outros tipos de eventos (AZEREDO, 2020). Em nivel de
prognostico, é provavel que sejam mantidos alguns cuidados estabelecidos durante a
pandemia, especialmente porque o seguimento de protocolos ja é uma pratica comum
do setor (MACHADO, 2020).

Depois de descrevermos algumas perspectivas sanitarias para os eventos no
periodo pds-pandemia, buscamos entender outras a¢gdes que surgiram com a crise. Um
dos ensinamentos para as empresas do setor foi a "profissionalizacédo das praticas" de
organizagdo e operacionalizagdo dos eventos. Dividimos essa ideia em trés
subcategorias que sintetizam alguns desses aprendizados: “aprimoramento da etapa
pos-evento”, “reforco da dimensao estratégica de eventos” e “estabelecimento de
relagbes empregaticias mais consistentes com o trabalhador do setor”.

De acordo com Cordeiro e Guerreiro (2020), a pandemia forgou as empresas de
eventos a se modificarem, e isso inclui a profissionalizagao e a qualificacdo do servigo
oferecido. Os dois profissionais destacam que, na maioria dos eventos, mesmo no
periodo pré-pandemia, o evento era muito bem estruturado em duas etapas, no pré-
evento e durante. O periodo pos-evento servia apenas para entrega de relatorios. A
proposta deles na ampliagdo do escopo dessa etapa engloba um aproveitamento
melhor do conteudo gerado pelo proprio evento, aumentando assim o valor da
promogao dessa atividade. Desta forma, o cliente recebe um servigo mais qualificado e
a tendéncia é uma valorizagao do trabalho ja executado.
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O aspecto anterior esta diretamente relacionado com o refor¢co da dimenséao
estratégica dos eventos. Segundo os debatedores do painel sobre o futuro dos eventos
e os autores apresentados ao longo dessa pesquisa, deve ser o objetivo central da
promocéao de eventos (CARVALHO et al., 2020). Isso esta vinculado ao fato de que os
eventos exigem investimentos altos dos quais nem sempre as organizagdes e pessoas
dispdem, especialmente depois de atravessar uma crise como a deste ano. Entao, aqui
se comprova a ideia de que cada evento deve ter claro o seu propdsito para existir e
estar alinhado a uma estratégia de valor para o negdcio.

Parte da profissionalizagao envolve a relagdo empregaticia com os funcionarios.
Vimos nos capitulos 2 e 3 que a pandemia impactou diretamente os modelos de
trabalho e principalmente os trabalhadores informais. Essa era a realidade de muitas
empresas de eventos que mantiveram uma relagao informal com os seus empregados.
Porém, a crise demonstrou a importancia de em alguns casos se repensar essa relagéo
a fim de manter o parceiro bem e com uma renda minima (CORDEIRO, 2020).

Todas as mudangas citadas incentivaram a criacdo de novas ofertas educativas.
Resumimos essas agbes em quatro subcategorias: “necessidade de qualificagéo
profissional”, “proposi¢ao de féruns para discussao do tema”, “ensino sobre a realizagao
de eventos digitais” e “visibilidade de praticas profissionais”.

As fragilidades destacadas ao longo deste capitulo ressaltam a necessidade de
uma constante qualificagao profissional. Com toda mudanga cria-se a oportunidade de
se pensar diferente e essas agbes sugerem um investimento no aprendizado para
poder se adaptar aos novos contextos (CARVALHO, et al., 2020).

Esse mesmo movimento aumentou o numero de féruns de discusséo sobre o
"fazer eventos", nos quais se discutia o funcionamento do setor, boas praticas,
protocolos sanitarios, organizagdo dos movimentos, eventos digitais, e principalmente
guais seriam as novas praticas do setor.

Com os formatos digitais ganhando alcance, os profissionais também buscaram
se aprimorar nesse assunto, para poder ofertar tal servigo. Assim, as entidades do setor
passaram a divulgar cursos sobre o tema e outros profissionais buscaram se espelhar
em conteudos que ja estavam disponiveis on-line, ou entdo em outros setores que ja
utilizavam técnicas semelhantes.

Nesse contexto, outra fonte educacional sobre a area foram os proprios estudos

e conversas sobre os cases de eventos ja realizados. Dessa forma, os eventos bem
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sucedidos serviam de exemplo para os proximos, aumentando a visibilidade das
praticas profissionais do setor.

ApOs tais compreensdes, elaboramos a Figura 11 como uma sintese das
transformagdes dos eventos no Brasil durante a pandemia, no Brasil, decorrentes da
AC (BARDIN, 2011). Nela, descrevemos as categorias e subcategorias, nos seus

respectivos agrupamentos.

Figura 11 - Sintese dos resultados do estudo
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Fonte: a autora (2020).

Exposta a sintese, voltamos para algumas discussbes, como a presente no
primeiro item do capitulo 2, sobre o descaso de algumas organizagdes em relagédo aos
cuidados com a saude de seus funcionarios em detrimento da economia (OLIVEIRA;
FERREIRA, 2020). Percebemos, nas categorias acima, que tal comportamento nao foi
adotado pelo setor de eventos. Este demonstrou em todas as atitudes uma constante
preocupagao com 0 proximo, 0 que nao excluiu o aspecto econdmico do processo. A
preocupacao sempre esteve em equilibrar formatos e medidas que preservassem a
saude, para que de alguma forma colaborassem para que os trabalhadores formais e

informais pudessem sair bem desta crise.
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Quando se trata da conexao entre as organizagdes e seus publicos, fica claro a
importancia de manter essas relagbes, mesmo em momentos conturbados. E neste
ambiente de crise os eventos se mostraram necessarios, evidenciando seu principio
fundamental que é possibilitar o desenvolvimento de relacionamentos entre uma
organizacgao e seus publicos de interesse (FORTES; SILVA, 2011).

Vimos que os momentos de crise, apesar de causar muito impacto negativo,
podem servir como oportunidade para mudangas (TORQUATO, 2012). E este conceito
reflete perfeitamente os diferentes caminhos adotados pelo setor durante a pandemia.
Ela serviu como impulso para a unido das empresas, maior visibilidade, organizagéo
frente a 6rgaos publicos e busca por aprimoramento profissional. Aquele que parecia

um servigco nao essencial, lutou para mostrar a sua forga e importancia na sociedade.
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5 NO FECHAR DAS CORTINAS

Este topico propde uma sintese e uma breve discusséo a partir dos objetivos
propostos para o estudo e dos resultados que obtivemos. Resgatamos alguns conceitos
utilizados no trabalho, como o da atividade de Relagdes Publicas, e os principais
assuntos que fundamentaram a produgao. Além disso, vislumbramos sugestdes para
pesquisas futuras com base em experiéncias e desafios vividos durante o
desenvolvimento desta monografia.

Como apresentamos no primeiro capitulo, um dos objetivos era “discutir os
impactos da pandemia, especialmente no contexto da atividade de Relagdes Publicas
e da comunicagao”. Exploramos com mais profundidade tal topico durante o capitulo 2
e em alguns momentos nos capitulos seguintes. Vimos que o periodo da pandemia
impactou de forma expressiva a todos os individuos, e que nesse contexto estao
inseridas as organizagdes e o0s relacionamentos que estabelecem com publicos
estratégicos, também redimensionados.

Observamos tal perspectiva ancorados em autores como Simdes (2001, p.83)
que assegura que "a atividade de relagdes publicas € a gestdo da funcéo politica da
organizag&o". Em meio ao cenario de crise, tanto a atividade quanto a comunicagao
tiveram que se reinventar. Processos como a comunicagédo interna, gestao de crises e
a organizagao de eventos foram os mais impactados (ABERJE, 2020). Isso porque as
relagdes de trabalho se modificaram, assim como as formas das organizagdes e marcas
se comunicarem com os interlocutores.

O conjunto de mudangas abordado no capitulo 2 nos aproxima do segundo
objetivo, que é “refletir sobre eventos e dindmicas relacionadas a pandemia de Covid-
19”. A énfase se justifica pelo fato de que este, além de ser um dos mais expressivos
setores da economia brasileira, foi um dos mais atingidos pela crise. Cabe aqui o
entendimento de que um evento vai além da transmissao de conteudos — como dito por
Forte e Silva (2011) — pois possibilita o desenvolvimento de relacionamentos entre uma
organizacgao e seus publicos de interesse. Percebemos, também, que ele movimenta
uma cadeia de outros servicos complementares e que demanda atencdo na sua
elaboragao e etapas de trabalho, para que tenha claro um propdsito pelo qual existir
(GIACAGLIA, 2006). Além disso, vimos que o momento, apesar de conturbado,

oportunizou que outras experimentacdes acontecessem. Foi o caso dos eventos
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virtuais e hibridos, dois formatos que trazem na sua esséncia as ambiéncias digitais,
potencializadas neste contexto de distanciamento social. Entretanto, o que ficou
evidente foi o crescimento dos movimentos setoriais, ponto de vista aprofundado no
capitulo 4.

Os entendimentos ja apresentados se relacionam diretamente com o terceiro
objetivo: “compreender transformacgdes nos/dos eventos no Brasil durante a pandemia”.
Observamos que é um comportamento comum das crises: as pessoas encontraram
oportunidades para driblar o problema. E importante salientar aqui que este n3o foi um
movimento espontaneo, mas sim compulsorio. O que destacamos, entdo, sdo as mais
diversas transformagdes a partir de um conjunto de conteudos selecionados, que
resumimos neste trabalho em cinco categorias e dezessete subcategorias. A partir
delas dissertamos algumas consideragdes: como o empenho coletivo para a visibilidade
e organizagao do setor, a fim de melhorar as condi¢des de trabalho e reconhecimento
da area; os esforgos para a criagao de protocolos para a volta dos eventos presenciais
de forma segura; a experimentagao de diferentes formatos para seguir com a produgao;
e, por fim, o constante aprimoramento através da educacédo e da aprendizagem
continua.

Vimos também que o momento propiciou para que houvesse uma estrutura e
visibilidade mais claras para o setor. Fica evidente o impacto do conhecimento e da
construcao cientifica aliados a pratica para que as areas possam ter forca em situagdes
que fogem a rotina. Além disso, houve uma valorizagdo do contato fisico, da
proximidade e da experiéncia. Esta que até entdo era um conceito recente, passa a
ocupar um espaco central nas discussdes. Aprendemos que € possivel realizar eventos
virtuais que gerem retorno para as marcas, mas que se torna incipiente quando
pensamos no conjunto de servigos que compdem o "fazer eventos".

Torna-se necessario pensar em todos os individuos que ajudam a construir o
"momento magico", que envolve desde o hotel no qual o participante ira se hospedar,
até o transporte, alimentacao, roupa, limpeza, iluminacao e diversos outros. E € nessa
lacuna que muitos profissionais se uniram para explicar toda a cadeia indispensavel
para montar algo que por vezes pode durar apenas duas horas. A demonstragao dessa
poténcia também deve ocorrer no aprimoramento dos processos, como a mensuragao
mais clara dos objetivos e na qualificagao constante de profissionais, para que busquem
e oferecam ofertas educativas de qualidade.



59

A partir da experiéncia que vivemos, é oportuno destacar alguns pontos que
poderiam ser aprofundados em pesquisas futuras. E o caso dos proprios formatos
citados em alguns momentos do estudo (como as lives, eventos hibridos/phyagital e
drive-in), os quais serviram como diferentes alternativas para o futuro de algumas
modalidades de eventos. Outro ponto € a prépria incipiéncia na literatura da area, ao
que caberia uma problematizagdo mais expressiva. Destacamos em alguns trechos,
mas vale relatar mais uma vez, se tratando de uma das dificuldades na elaboracéo da
pesquisa, o fato de que a literatura da area se dirige, quase que exclusivamente, sobre
os detalhes técnicos dos eventos. Isso revela uma fragilidade que pode ser fortalecida
a partir de estudos académicos e com base cientifica sobre o tema.

Esperamos que a pesquisa contribua ndo sé para a area cientifica, como
também na pratica dos eventos e das relagdes publicas, sendo mais um argumento a
favor dos movimentos do setor. Por fim, é oportuno ressaltar a diversidade de
transformacgdes percebidas, o que podemos entender como um horizonte de novas

possibilidades nessa area.
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