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RESUMO

O presente estudo teve como objetivo fazer uma reflexdo sobre as estratégias de
Relacdes Publicas que podem ser utilizadas pelas organizagbes para alcancar
resultados positivos na participacdo em feiras. Em relacdo a metodologia, foi utilizada
a pesquisa bibliogréfica, exploratéria de cunho qualitativo e a aplicagdo de
guestionario a profissionais de Rela¢cfes Publicas, além da observacdo em campo em
feiras. As principais conclusbes da pesquisa mostram que a participacdo em feiras
traz resultados positivos para as organizacfes, a partir do uso de estratégias de
planejamento e gestdo. O estande cenografico se destaca, pois potencializa a
exposicao de marca por meio do seu design e arquitetura. Merece destaque, também,
a utilizagdo de tecnologia e sua interatividade, que promovem o relacionamento com
0s visitantes.

Palavras-chave: Relacfes Publicas. Feiras. Estratégias. Estande. Organizaces.
Expointer. Mercopar.



ABSTRACT

The present study aimed to reflect on the Public Relations strategies that can be used
by organizations to achieve positive results in the participation in fairs. Regarding the
methodology, bibliographic research, exploratory qualitative research and the
application of a questionnaire to Public Relations professionals were used, in addition
to field observation at fairs. The main conclusions of the research show that
participation in fairs brings positive results for organizations, based on the use of
planning and management strategies. The scenographic stand stands out, as it
enhances brand exposure through its design and architecture. It is also worth
mentioning the use of technology and its interactivity, which promote the relationship
with visitors.

Keywords: Public Relations. Fairs. Strategies. Booth. Organizations. Expointer.
Mercopar.
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1 INTRODUCAO

O profissional de Relac¢des Publicas atua em diferentes areas, e em relagéo a
organizacdo de eventos € fundamental, pois tem uma viséo estratégica que utiliza
como ferramenta para promover as organizagbes e Seus servicos ou produtos,
fortalecer o relacionamento com o0s clientes e proporcionar um ambiente de
confraternizacdo entre a marca e seus publicos de interesse.

As feiras estdo entre os modelos de eventos mais utilizados pelas
organizacdes, com o objetivo de concretizacdo de negdcios e exposicao de marcas.
Apesar de seu enfoque voltar-se a um tema especifico, como gastronomia, vestuario,
inovacdo, agronegocio, entre outros, todas tém caracteristicas em comum:
apresentam as tendéncias do mercado, contam com areas de inovacao e possibilitam
0 encontro das organiza¢des com 0 seu publico consumidor. As empresas precisam
estar sempre atentas as tendéncias de seu ramo de atuacdo, desenvolvendo um
planejamento estratégico e estabelecendo objetivos para fortalecer sua imagem no
mercado. Além disso, construir um relacionamento efetivo com seus publicos-alvo é
fundamental para o desenvolvimento da organizacéao.

Para haver sucesso na participacdo em uma feira é essencial definir as
estratégias que serdo adotadas em relacéo a exibicdo de marca, ao estabelecimento
de negdcios, ao relacionamento com o publico, entre outros pontos. As empresas que
investem em um estande bem planejado, apresentando novidades e contando com
uma equipe preparada, estrategicamente, aproveitam o momento para reforcar sua
imagem, destacando-se entre 0s concorrentes e construindo relacionamentos com
seu publico.

E importante que as pessoas se sintam atraidas pelo estande
instantaneamente ao passar por ele e que a equipe esteja treinada para um bom
acolhimento. Para fazer com que se queira saber mais sobre a marca e o que ela
oferece, €& preciso proporcionar boas experiéncias - assim se desenvolvera o
encantamento e a possivel fidelizacao do cliente. Além disso, a feira é um local onde
as empresas tém a possibilidade de entender melhor o mercado e a atuacdo da
concorréncia, resultando no aperfeicoamento e inovacdo dos produtos e servigos
oferecidos. Apresentar inovacdo e tendéncias da area na exposicdo do estande

certamente trard pontos positivos para a marca.
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O objetivo geral deste trabalho é estudar as estratégias de Relacdes Publicas
gue podem ser utilizadas pelas organizacdes para alcancar resultados positivos na
participacdo em feiras, construindo-se a partir de objetivos especificos, sendo: a)
Identificar as fun¢des do profissional de RelagBes Publicas e sua atuacdo na area de
eventos; b) Pesquisar sobre a realizacao de feiras: conceito, histérico e tendéncias; c)
Verificar as estratégias de Relacfes Publicas utilizadas por organizacfes em feiras.
Para auxiliar no alcance desses objetivos, definiu-se uma questao norteadora: Qual a
contribuicdo das estratégias de RelagBes Publicas utilizadas por organizacbes na
participacdo de feiras?

A metodologia utilizada neste estudo é exploratdria de cunho qualitativo. De
inicio foi realizada a pesquisa bibliografica em busca de referencial teérico acerca do
tema. Para a coleta de dados, aplicou-se um questiondrio para profissionais da area,
além de ter sido utilizada a pesquisa de observacgao para a analise dos estandes em
feiras. Nesse processo, foram realizadas visitas técnicas em duas feiras selecionadas:
a EXPOINTER, uma das maiores feiras agropecuarias a céu aberto da América Latina,
com foco no agronegocio e aberta ao publico; e a MERCOPAR, maior feira de
inovacdo e negocios da América Latina, espaco de geracdo de relacionamentos,
disseminacdo de conhecimento sobre tendéncias da inddstria e estimulo a
movimentacdo da economia.

O presente trabalho foi estruturado em capitulos, que se iniciam na introducao.
O segundo capitulo apresenta o estudo sobre Rela¢des Publicas, com conceitos,
histérico e fungdes do profissional, posteriormente aprofundando-se na atuacéo do
RP em eventos. No capitulo trés, explicou-se sobre os eventos, desde sua esséncia
a evolucao ao longo dos anos, e em seguida foram especificados os diferentes tipos
de eventos. No quarto capitulo apresentaram-se as feiras, sua trajetéria e
conceitualizacdo, os beneficios promovidos pela participagéo neste tipo de evento, as
estratégias de RP em feiras e as tendéncias na area.

O quinto capitulo conta com a explicacdo da metodologia utilizada no estudo,
com suas especificidades. Apos, foi realizada a analise de dados, que integrou o sexto
capitulo, no qual foram comparadas teoria e pratica, considerando a visitacdo nas
feiras e a aplicagdo dos questionarios com profissionais da area. Por fim, as

consideracdes finais avaliam o estudo e os resultados oportunizados pelo trabalho.
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Estima-se que essa pesquisa contribua e agregue ao trabalho dos profissionais
e estudantes da area, incentivando cada vez mais melhorias nos estandes

empresariais em feiras e no relacionamento entre organizagcdes e consumidores.
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2 RELACOES PUBLICAS

Relacdes Publicas é uma area com varios ramos de atuagcdo e que opera em
diferentes frentes. O profissional da area visa construir, promover e preservar a
imagem da organizacdo, desenvolvendo o relacionamento da marca com seus
diferentes publicos, equilibrando os interesses de ambas as partes. A seguir serdo
apresentados o conceito de RelagBes Publicas segundo autores de referéncia da
area, apos se sera apresentado sobre o histérico da profisséo e as principais funcfes
que realiza e, por fim, sobre a atuacédo do profissional no ramo de eventos, que € o

foco do presente trabalho.

2.1 CONCEITOS INICIAIS SOBRE RELACOES PUBLICAS

Definir a atuacao do profissional de Relacbes Publicas, nunca foi uma tarefa
facil, ha diferentes ideias de conceitos até mesmo entre os autores da érea.
Ha muitas e variadas tentativas de definir as relagfes publicas como campo
profissional e disciplina académica. A prépria natureza da profissdo e sua
constante adaptacdo as necessidades da sociedade fazem dela, na melhor

das hipoteses, um alvo movel para definigcbes. (LATTIMORE et. al., 2012, p.
23).

O profissional de Relacdes Publicas possui habilidades para conectar todas as
partes de um projeto, equilibrando os interesses da organizacdo que faz parte, com
os interesses de todos os publicos envolvidos. Podendo exercer o papel de lideres e
gestores para alcancar os objetivos da organizacéo, ou auxiliando na definicdo de sua
filosofia e contribuindo para sua evolucdo. O Relag6es publicas busca estabelecer os
relacionamentos, equilibrando os interesses e expectativas, conforme ressalta
Lattimore:

Os profissionais das rela¢des publicas se comunicam com todos os publicos
internos e externos relevantes para desenvolver relacdes positivas e criar
coeréncia entre as metas da organizacdo e as expectativas da sociedade.
Esses profissionais desenvolvem, executam e avaliam os programas da
organizacdo que promovem o intercAmbio de influéncias e o entendimento

entre as partes e 0s publicos de uma organizagdo. (LATTIMORE et. al., 2012,
p. 23).
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O CONFERP (Conselho Federal de Profissionais de Relacdes Publicas) em
seu documento “Conclusées do Parlamento Nacional de Relagdes Publicas”, define
como funcdes bésicas de Rela¢des Publicas:

1. Diagnosticar o relacionamento das entidades com seus publicos; 2.
Prognosticar a evolucdo da reacdo dos publicos diante das acdes das
entidades; 3. Propor politicas e estratégias que atendam as necessidades de
relacionamento das entidades com seus publicos; 4. Implementar programas
e instrumentos que assegurem a interacdo das entidades com seus publicos.

De maneira sucinta, Relacfes Publicas séo profissionais que se conectam com
publicos estratégicos. No desempenho de suas funcdes, a pratica do bom
relacionamento é a base para criar harmonia e construir a confianca e a credibilidade
de que uma organizagdo precisa para atuar no mercado. Por isso, € fundamental
entender as contribuicdes do profissional dentro da organizacdo, para que facilite a

conexao com os consumidores. Segundo Kunsch:

Na pratica, as relag8es publicas buscam criar e assegurar rela¢des confiantes
ou formas de credibilidade entre as organizagfes e os publicos com os quais
elas se relacionam. Evidentemente, isso exige tempo, pesquisas, auditorias,
diagnésticos (para avaliar o grau de relacionamento da organizagdo com 0s
seus publicos), planejamento, participacdo programada, implementacdo e
avaliagéo de resultados. (2003, p.102).

A Associacao Brasileira de Rela¢fes Publicas (ABRP), estabelece um conceito
bem interessante para a profissdo, onde ressalta a interacdo entre o lado
organizacional e seus publicos:

O esforco deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracéo,
para estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma organizacéao,
publica ou privada, e seu pessoal, assim como entre essa organizacao e
todos os grupos aos quais esta ligada, direta ou indiretamente, entendendo-
se por grupos os acionistas, clientes, fornecedores, governo, industria,
escolas, financiadores etc. (ASSOCIACAO BRASILEIRA DE RELACOES
PUBLICAS).

Felizmente, cada vez mais estd sendo percebido a importancia da
comunicacao para o crescimento e visibilidade das organizagfes, consequentemente

a influéncia do profissional de Rela¢g8es Publicas na area.
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2.2 HISTORICO E FUNCOES DO PROFISSIONAL DE RP

Antigamente os oradores publicos denominados de retdricos, prestavam
servicos de comunicacao, como falar em nome de clientes, fazer treinamentos para
possiveis perguntas desafiadoras, escrever discursos e colocar em prética atividades
de persuasdo. Nos tempos de Platdo, essa era uma atividade bem definida na Grécia,
a opinido publica definia pequenas e grandes questdes, desde projetos de obras
publicas, como constru¢cdes de muralhas da cidade, como também nomeacéo de
cargos importantes e assuntos ligados a justica penal, é o que explica Lattimore et. al
(2012).

Mas o inicio exato da profissdo de Relacfes Publicas € indefinido, no decorrer
da histéria alguns acontecimentos foram registrados e tidos como as primeiras
atuacdes dos profissionais dessa area, mas ndo ha um unico fato que defina qual a
exata origem da profissao.

O homem que mais € referenciado como destaque na profissédo de Relacdes
Plblicas é Ivy Ledbetter Lee. Atuando como reporter, Lee percebeu cedo boas
perspectivas na assessoria de imprensa. Ele trabalhou na campanha a prefeitura de
Nova York em 1903 e para o Comité Nacional Democrata, e depois se juntou a George
Parker fundando a agéncia Parker&Lee em 1904, relata Lattimore et al (2012).
Segundo Kunsch (2009) a agéncia originou uma profissdo que trabalharia no ambito
empresarial e no conhecimento vasto dos publicos das organizacfes, formando o
conceito e objetivos da atual profissédo de Rela¢des Publicas.

Lee foi contratado em 1914, para reconstruir a imagem de John D. Rockefeller,
que era proprietario de uma grande empresa (Standard Oil) de Nova Jersey,
mineradora que possuia fama de exploragcédo de funcionarios. Em seu trabalho, Lee
orientou que fosse feita uma pratica de politicas abertas e de aproximacao e presenca
na realidade dos problemas que atingiam sua imagem.

No Brasil a trajetoria de Rela¢des Publicas menciona a criagdo em 1914, do
departamento de RelagBes Publicas da empresa candense Light & Power. Nesse fato
€ configurado como patrono das Rela¢des Publicas no Brasil, 0 nome de Eduardo
Pinheiro Lobo, é o que explica Kunsch (2014).

Ainda segundo a autora, a fundagdo em 1954 da Associagédo Brasileira de
Relacdes Publicas e em 1966 a concepc¢do do primeiro curso superior de Relacdes

Plblicas na Escola de Comunicacdo e Artes, antiga Escola de Comunicactes
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Culturais, da Universidade de S&o Paulo, ficou marcados como fatos importantes para
a historia da profissdo no pais.

Kunsch (2014) destaca que a construcdo bibliografica em Rela¢des Publicas
no Brasil, iniciou na década de 1960 com Candido Teobaldo de Souza Andrade, que
escreveu o primeiro livro nacional da area. Ele também € o autor com maior nimero
de obras sobre a area no pais. A partir de 1970, o crescimento do mercado foi mais
marcante, contou com a chegada das primeiras agéncias internacionais e com a vinda
de industrias multinacionais de diferentes segmentos para o pais, impulsionando o
avanco do mercado de Rela¢des Publicas.

Ao profissional de Relacbes Publicas, segundo Kunsch (2014), competiria
atividades de gestdo da comunicagdo e dos relacionamentos das organizacgoes,
participando das definicbes das estratégias a serem seguidas e ndo apenas na
operacionalizacdo das acdes. Aproximando o0s relacionamentos corporativos e
incluindo-os na estratégia, trabalhando de forma conjunta e participativa.

Em relacdo as fungbes do Relac¢des Publicas, o profissional tem consigo uma
vasta abrangéncia de atuacdo dentro das organizacdes, bem como na area da
comunicacdo. Estd em suas maos trabalhar o todo das organizacdes, olhando para
todos os publicos que fazem parte do seu universo de contatos, é o que nos explica
Kunsch (2003).

Para a autora, o profissional evidencia o lado institucional e corporativo das
organizacfes, Kunsch (2003) destaca que as atividades do Relacdes Publicas firma-
se em identificar os publicos, suas respostas, percepcdes e assim, estruturam
estratégias de comunicacao e de relacionamentos conforme as demandas sociais e o
ambiente corporativo. Também sao responsaveis por monitorar e coordenar
programas de comunicacdo com 0s publicos de interesse. Além de preparar a
organizagdo para possiveis conflitos e crises que podem surgir e atingir a empresa
Fazem o processo de gerenciar esses acontecimentos que podem vir de muitas areas,
como por parte dos funcionarios, clientes, governo, entidades, etc.

E de comum conhecimento que séo diversas as atividades do profissional de
Relacdes Publicas, sendo abordadas e consolidadas por diferentes autores. Simdes
(2009, p.148) descreve-as como:

e pesquisar a estrutura e dindmica do sistema organizagdo-publicos,
inseridos em uma conjuntura e com a elaboracao de cenarios;

e diagnosticar o sistema organizagao-publicos;
e prognosticar o futuro do sistema;
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e assessorar as chefias organizacionais quanto as politicas da organizagao;
e implementar programas de comunicacdo a fim de: aproximar as partes;
explicar e/ou justificar as agBes organizacionais; alterar os eventos sociais do
processo de Relagdes Publicas;

e controlar o programa para que nao se afaste dos objetivos colimados;

e avaliar os resultados das acdes e das comunicacgdes.

O autor também explana que a cooperacéo da organizacdo com seus publicos
precisa ocorrer de forma mutua, visando o progresso de ambos. Se a organiza¢cdo nao
tem o apoio de seu publico, provavelmente enfrentard problemas em seu caminho e
tera dificuldades em seguir sua missao.

Na Resolucdo Normativa N° 43, do Conselho Federal de Profissionais de
Relacdes Publicas — CONFERP, define as fungbes privativas e as atividades
especificas do profissional de RelacBes Publicas, nos termos da Lei 5.377 e de seu
Regulamento. S&o diversos o0s termos utilizados por profissionais de RP,
organizacbes é um deles, e que a normativa classifica como, grupamento
organizacional seja ele classificado como micro, de pequeno, médio ou de grande
porte e de qualquer ramo de atividade, publico, privado ou misto, com ou sem fins
lucrativos; ficou vago - ndo entendi

Conforme define a normativa as Relacdes Publicas caracterizam-se pela
aplicacdo de conceitos e técnicas de:

I) comunicacao estratégica, com o objetivo de atingir de forma planificada os
objetivos globais e os macro objetivos para a organizacao;

I) comunicacao dirigida, com o objetivo de utilizar instrumentos para atingir
publicos segmentados por interesses comuns;

[I) comunicagéao integrada, com o objetivo de garantir a unidade no processo
de comunicacdo com a concorréncia dos variados setores de uma organizagao.

a) Institucional, criada para formar imagem positiva em torno de uma
organizacdo, empresa, pessoa, ou, ainda, em torno de algo ou alguma coisa. A
comunicacao institucional, esta ligada ao nivel de abordagem do assunto tratado e ao
tipo de linguagem adotada para transmitir informagdes de uma determinada
organizacgdo. O nivel de abordagem deve representar o conjunto de conceitos de uma
organizacédo, como filosofia, valores, missao, viséo, politicas, pensamentos, condutas,
posturas e atitudes, tanto do ponto de vista ético-moral quanto administrativo, em
todos os niveis da organizacdo. A linguagem institucional é aquela que trata esses

assuntos com isencdo comercial ou mercadologica, atendo-se, apenas, a identificar,
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demonstrar e apresentar os conceitos ligados aos temas préprios da organizacéao,
com a intencéo de informar e satisfazer os interesses de um ou mais publicos ligados
a empresa e os dela préprios;

b) Corporativa, aquela com as mesmas caracteristicas e objetivos da
comunicacao institucional, com a particularidade de estar ligada exclusivamente a alta
administracdo das organizacoes;

c) Organizacional, a acdo estratégica de uma organizacao, elaborada com
base no diagndstico global e em uma visdo geral da organizacdo, levando-se em
consideracao o processo de relacionamento entre a organizacao e 0s seus publicos,
individual ou simultaneamente;

d) Puablica ou Civica, a que promove o fluxo da informacédo entre as
necessidades da sociedade e aquelas que estao disponiveis nas instituicdes publicas
gue sao, por natureza, as portadoras do interesse coletivo;

Sua atuacao pode ser em pesquisas, que envolvam o processo interativo de
levantamento de dados e informacdes de interesse de uma organizagédo. Entre suas
funcdes destaca-se, organizar e dirigir visitas, exposi¢coes e mostras que sejam do
interesse da organizacéo.

Na area de eventos o profissional de Relacbes Publicas tem sua atuacao
destacada, pois a profissdo, ha maioria das vezes, é associada diretamente a area de
eventos. Para o profissional, segundo Cesca (2008, p. 20), um evento € a “Execugao
do projeto devidamente planejado de um acontecimento, com o objetivo de manter,
elevar ou recuperar o conceito de uma organizagao junto a seu publico de interesse”.

O Relacbes Publicas insere o evento no planejamento organizacional,
objetivando promover a imagem e reputacdo da empresa, estando atento aos
objetivos estabelecidos, portanto um evento ndo deve acontecer de forma isolada, ele
deve ser planejado estrategicamente para que a partir disso, ele possa trazer os

resultados esperados por todos os envolvidos.

2.3 RELACOES PUBLICAS EM ATUACAO NOS EVENTOS

O RP dispde da capacitacédo necessaria para realizar um evento completo, com
objetivos e estratégia para ser bem-sucedido, ele exerce a visdo do todo e sua

preocupacao vai além do lucro financeiro, pois sua atencdo também € com o resultado
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e impacto que isso trard a meédio e longo prazo. A autora Cleuza Cesca (2008, p. 21)

defende:
Outros profissionais que reivindicam organiza¢cdes de eventos para si, como
aqueles com formacdo em turismo ou os promotores de eventos, estes
Ultimos com as mais variadas formacdes, visam apenas o retorno financeiro,
sem a preocupacao propria do profissional de relagdes publicas que objetiva
cuidar do conceito da empresa, pois 0 evento esta inserido em um amplo
planejamento organizacional; ndo é algo isolado.

A organizacdo dos eventos corporativos cabe ao profissional de Relacbes
Plblicas a responsabilidade de sua promocdo, cujo seu planejamento estara
vinculado a estratégia da organizacdo. Ja 0s eventos sociais, por lei, podem ser
exercidos por qualquer pessoa, independentemente de sua formacao.

O planejamento de um evento perpassa por trés fases distintas, o
planejamento, a execucdo e pos evento, segundo Kunsch (2003), as atividades
principais para o desenvolvimento de um evento envolvem a organizacdo que
comporta as medidas administrativas, definicAo do local, convidados, estrutura
necessaria, cobertura fotografica e jornalistica, contratacdo de equipe, etc..

Seguindo uma logica semelhante, Yeoman et al. (2006), afirmam que um
evento possui quatro fases de desenvolvimento, sdo elas: decisdo, planejamento
detalhado, implementacéo e avaliacdo. A decisdo é a fase que esta englobada no pré-
evento e envolve as sugestdes dos participantes e as especificacdes das metas e
objetivos do evento. Se estabelece a comissdo gestora, estuda-se a viabilidade
financeira para depois ter a tomada de deciséao.

O planejamento detalhado é a esséncia da gestdo do evento, onde temos a
descricéo detalhada dele. Envolve a criacdo de um projeto com o objetivo principal de
fazer a descricdo dos recursos necessarios e a previsdao de custos. O projeto
apresenta a lista de convidados, o projeto financeiro, as atragcbes do evento, a
organizagdo do ambiente, o cardapio, a responsabilidade das equipes e a proposta
de divulgacéo do evento.

A fase de implementacdo envolve a execucdo das acdes previstas no
planejamento, o monitoramento das atividades, o acompanhamento e a superviséo
das atividades desenvolvidas. Para essa etapa € necessario utilizar um checklist para
controle das atividades.

E a avaliacdo esta vinculada ao pos-evento e refere-se aos processos e 0s

resultados que devem ser avaliados, bem como a atuacdo dos colaboradores,
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patrocinadores e dos participantes do evento. E importante considerar a opinido dos
participantes do evento e criar indicativos de avaliacdo de todo o evento. Para o
registro de toda a avaliacdo se elabora um relatério com os dados e informacdes
necessarias.

Também ¢é importante destacar que a producdo de material informativo e
promocional, possibilita divulgar o evento utilizando diferentes canais, para alcancar
todos os publicos de interesse, podendo contar com identificagdo propria, materiais
impressos e digitais, brindes e matérias jornalisticas para imprensa; E o trabalho de
divulgacao do evento, essa parte envolve um plano de comunicacéo, estabelecendo
qgual a melhor estratégia, qual sera o contelddo enfatizado e quais 0s meios para
veiculacdo mais assertiva do conteddo, para que assim, obtenha-se resultados
satisfatorios.
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3 EVENTOS

A é&rea de eventos vem ganhando novas percep¢des com o passar dos anos,
principalmente no ambito corporativo. Hoje muitas empresas percebem o evento como
uma estratégia para criar contatos e aproximar-se de novos clientes, como também,
manter relacionamento com clientes e demais publicos de interesse. A seguir sera
explanado o conceito de eventos, sua evolugédo ao longo dos anos e os diferentes

tipos de eventos realizados no mercado.

3.1 CONCEITO DE EVENTOS

Para Giacaglia (2003), o encontro de pessoas em um mesmo local e por um
mesmo objetivo, acontece influenciado por acontecimentos variados e que ocorrem
pontualmente na vida das pessoas, desde o0 nascimento, como o batizado, na
adolescéncia, noivado, casamento e ao final da vida, com os atos funebres. Além
desses eventos citados pela autora, podem ser considerados os eventos de cunho
empresarial, voltados aos negdcios e eventos que representam conquistas pessoais,
como € o caso das formaturas.

Abrange também o que se refere ao convivio em comunidade, tradicdo e
cultura, como as festas de cunho religioso, que também podem ser ligadas as
colheitas e estacoes.

A autora destaca ainda, que competicdes esportivas, atividades do setor
cultural e feiras livres, também fazem parte da abrangéncia de eventos.

Competicdes esportivas esporadicas ou periddicas, como rodeios,
campeonatos, torneios e, em maior escala, as Olimpiadas, também se
constituem em eventos. No setor cultural, exposi¢cdes de arte, como a Bienal,
e shows musicais sdo também exemplos de eventos. Tdo antigas como
difundidas as feiras livres semanais, hoje pontos de reunido ou de trocas ou
de vendas de produtos, assumiram tal importancia que, na lingua portuguesa,
entraram na designacdo da maior parte dos dias da semana. (GIACAGLIA,
2003, p. 3).

Para Zanella (2008) o evento consiste em um encontro formal de pessoas e
entidades realizado por um motivo especial, com data, horario e local especificos, com
a finalidade de comemorar acontecimentos, viabilizar troca de contatos comerciais,
culturais, esportivos, sociais, religiosos e familiares.

Geralmente o evento provoca emoc¢des nos participantes, visto que estdo em

um momento de integracdo, de trocas e de celebracdo, o que gera vinculos e
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estreitamento de relacionamentos pessoais e profissionais. Para isso, a equipe de
organizacao precisa ser criativa e ter competéncias para que os resultados sejam
alcancados.

Para Matias (2002), o evento € uma atividade dindmica e conforme evolui a sua
definicdo também se atualiza. Seu significado é baseado em atividades que envolvem
pesquisa, planejamento, organizacdo, controle e implantacdo de um projeto, todas
essas atividades visam atingir um publico-alvo, objetivando obter resultados ja
definidos.

A seguir, vamos apresentar a evolucdo historica dos eventos, como as
tradicdes e visdes das épocas influenciavam nos acontecimentos e como 0s encontros

de pessoas foram adquirindo novos significados e motivos para acontecerem.

3.2 EVOLUCAO DOS EVENTOS AO LONGO DOS ANOS

Segundo Matias, (2002) o ser humano sempre buscou vivéncias de grandes
acontecimentos e de descobertas. Percebe-se isso desde a civilizagdo antiga, em que
houve os primeiros registros de deslocamentos de pessoas, que saiam de uma regiao
rumo a outra, faziam isso para reunir-se e tratar de assuntos de interesses comuns.

Esses deslocamentos podem ser considerados o inicio do Turismo e do
Turismo de Eventos, seus primeiros registros foram os Jogos Olimpicos da Era Antiga,
datados de 776 a. C. Esses eventos aconteciam de quatro em quatro anos na Grécia,
e possuiam carater religioso. Na época em que ocorriam 0s jogos, estabelecia-se uma
trégua e nenhum combate era executado, é o que nos explica Matias (2002).

O sucesso dos Jogos Olimpicos, realizados em Olimpia, mobilizou outras
cidades gregas, que comecgaram a organizar seus proprios jogos, concursos e demais
atracbes. As Festas Saturndlias instituidas em 500 a C. foram outro tipo de
acontecimento identificado na Antiguidade, elas serviram de inspiracdo para a
realizacdo do carnaval, pois foram marcadas pela alegria, descontracdo e um
ambiente leve, sem regras e repressoes.

De heranga para o Turismo e para o0 Turismo de eventos, ficou o sentido de
hospitalidade, a infra-estrutura de acesso e 0s primeiros espacos de eventos. Matias
(2002) também destaca que os principais tipos de eventos que marcaram essa época
foram os religiosos (os concilios e as representacdes teatrais) e os comerciais (as
feiras comerciais). Os concilios eram “reunides” em que os membros do clero

discutiam assuntos relacionados a doutrina da igreja. As representacfes teatrais
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também continham carater religioso, pois as encenacdes iniciaram para diversificar os
rituais da missa. Essa acédo, atraiu grande niumero de pessoas para as ceriménias,
surgindo a necessidade de espacgos maiores para comportar a todos e, entdo, as
representaces ganharam as ruas e as pracas publicas.

O sentimento explorador dos individuos brotou novamente com o declinio da
Idade Média, instigando o deslocamento deles. Muitas viagens para mostrar o
trabalho, adquirir experiéncia profissional e desbravar novos lugares, foram realizadas
por artistas, artesdos, musicos e poetas, destaca o autor Matias (2002). Nessa época
comecaram aparecer meios de hospedagem para os viajantes, possibilitando que eles
pudessem descansar melhor em albergues ou estalagens, além da melhoria na
seguranca e conforto das carruagens, aumentando a qualidade das viagens. Esse
movimento beneficiou o Turismo de Eventos, pois as pessoas em busca do
conhecimento passaram a ter viagens mais agradaveis.

A Revolucdo Industrial gerou grandes mudancas na sociedade, o trabalho
humano e animal foi substituido pelas maquinas a vapor ou de combustao. Essas
transicdes causaram transformacdes também nos transportes e comunicagéo. Todas
essas alteracbes que se processaram refletiram também nos tipos de eventos
realizados, causando o surgimento de eventos cientificos e técnicos. Porém, nao
foram esses dois tipos de eventos que impulsionaram o desenvolvimento do Turismo
de Eventos. As feiras comerciais, que foram uma das primeiras formas de eventos,
tornaram-se atividade econdmica e social no século XX, com colaboracao de eventos
esportivos, feiras de amostras, e principalmente das exposi¢cdes universais, € o0 que
explica a autora Matias (2002).

No Brasil, segundo a autora Canton (2002), o segmento de eventos iniciou com
as feiras paulistas, mineiras e também, em 1953, com a exposicdo de Café em
Curitiba. Mas essa area comecou a influenciar e gerar movimentagcées no pais em
1960, mediante a iniciativa privada, concentrada em Sao Paulo, com a realizacdo da
Fenit e do Saldo do Automovel.

Conforme destaca Canton (2002), em funcdo do conhecimento dos beneficios
gue os encontros de pessoas ofereciam aos negdécios e ao publico participante e
visando promover a cidade de Detroit, em 1895, foi langado o primeiro Convention and
Visitors Bureaus. E em 1983, no Brasil, aconteceu o S&o Paulo Convention Bureau,
alguns anos depois o evento ocorreu no Rio de Janeiro também e atualmente os

Conventions acontecem em varias cidades do pais, com o objetivo de realizar a



24

divulgacdo e promocdo do destino que ele representa. Esses acontecimentos
mostram a conscientizacdo de que era necessario promover esses encontros para
expor as cidades e incentivar o progresso delas.

Ainda segundo Canton (2002), antigamente o0s eventos tinham forte e
expressiva acao politica e as atividades festivas se tornaram mais comuns em
ocasifes de relacionamentos no tempo de lazer, entre grupos ou de casal. Atualmente
as festas politicas e religiosas acontecem de forma mais alternativa por parte de
adesdo do publico, ndo sendo mais de unanime a participacdo. Hoje em dia e,
principalmente, nas novas geracdes, as festas sdo almejadas independente de
acontecimentos, simplesmente ocorrem de forma espontanea e frequentes.

Com isso pode-se perceber que houve uma grande mudanca nas tradicdes de
eventos, conforme Canton (2002), antigamente eles aconteciam em datas especiais
e somente nessas situacdes as pessoas tinham direito de usufruir de um ambiente
mais leve, sem repressdes, 0 que nao acontecia nos demais dias. Esses encontros
eram considerados ritos sagrados de coesédo social. J& nos dias atuais, 0s eventos
tém uma nova representacdo, eles proporcionam relagbes mais humanas,
aproximando as pessoas. Continuam sendo momentos em que acontece um
cerimonial e o padrdo de cada evento € definido conforme a ocasido, que delimita as
guestdes mais formais e de caracteristicas especificas, tanto para o publico quanto
para os organizadores. Mas, de toda forma, conta com momentos de descontragéo,
possibilitando que os convidados comemorarem 0 momento espontaneamente e

despreocupados.

3.3 DIFERENTES TIPOS DE EVENTOS

Segundo Neto (1999) um evento vai aléem do planejamento, programacéo e
monitoramento de uma atividade, um evento é uma atividade que movimenta a
economia, que gera beneficios para as empresas, para a cidade, comércio local,
patrocinadores, hotéis e para a comunidade. Quanto maior o evento, maior o seu
impacto econdémico na regiao.

Ao participar de eventos, as pessoas despertam emocgdes e sentimentos que
sao influenciados, de forma positiva ou negativa, através do que é proporcionado na
ocasido. Portanto na hora de planejar um evento, € necessario ter em mente essas

sensacoes, para garantir possibilidades que tornem o evento mais criativo e atrativo.
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O evento empresarial hoje € visto, por muitas organizacdes, como uma
oportunidade de negdcio, pois com ele é possivel ter uma série de vantagens como,
a troca de experiéncias com seus publicos-alvo, atragdo de novos clientes,
fortalecimento da imagem da empresa e de seu discurso, impulsionamento das
campanhas de marketing e aumentar as vendas. Todos esses fatores aumentam a
visibilidade da empresa, 0 que resulta no crescimento da marca.

Matias (2002), classifica os eventos com relacdo ao publico e em relagdo a area
de interesse. Em relacdo ao publico, sdo promovidos eventos que podem ser
fechados, onde o publico-alvo é convidado ou convocado para participar, eles
acontecem em funcao de uma situacdo bem especifica. Ou eventos abertos, que sédo
propostos ao publico em geral, podendo ter custo de ingresso para acessar e
acompanhar, ou de acesso livre, atingindo todo e qualquer publico.

Em relacdo a area de interesse ha uma grande diversidade de eventos, de
acordo com Matias (2002) podem ser:

e artistico: envolvendo as manifestacdes de arte (musica, pintura, literatura,

etc);

e cientifico: que se refere a assuntos das ciéncias naturais e bioldgicas;

e cultural: ressalta determinada cultura e suas tradi¢cdes, para conhecimento

ou acao promocional;

e civico: relacionados & patria;

e desportivo: relacionado a eventos esportivos de qualquer modalidade;

e folclérico: sdo manifestacdes culturais regionais de um pais;

e lazer: possibilita entretenimento ao publico;

e promocional: promove um produto, pessoa, entidade ou governo;

e religioso: é relativo a religido e seus costumes;

e turistico: exploram os recursos turisticos de uma regido ou pais, por meio de

viagens de conhecimentos profissionais ou néo

Para o autor Zanella (2008), os principais tipos de eventos séo: banquete/jantar
de gala, concurso/competicéao, conferéncia, congresso, convencao, coquetel, debate,
desfile, férum, garden party, jornada de trabalho, oficinas de trabalho, mesa redonda,
painel, palestra, reunido, rodada de negécios, seminario, simpésio e workshop.

Além desses, cita as feiras e exposic¢oes, explica que sdo eventos comerciais

de grande porte, que proporcionam estabelecimento de contatos, apresentacao de
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produtos ou servicos e langcamentos. Relnem diferentes publicos de interesse em um
mesmo local, sendo propicio para novos negdcios.

As feiras podem ser abertas ou fechadas ao publico e geralmente exigem
montagem de estrutura para comportar o acontecimento, incluindo os estandes,
ocupam uma grande area e causam bastante movimentacdo. Também acontecem
alguns eventos, denominados mostra ou saldo, que possuem a mesma caracteristica
que as feiras, porém séo de porte menor.

Os eventos também séo classificados considerando a periodicidade de sua
realizacdo. Para Giacaglia (2008), eles podem ser esporadicos, periédicos ou de
oportunidade. Os eventos esporadicos sdo executados sem data especifica e sem
determinacdo de cada quanto tempo sera realizado. Sao elaborados por um motivo
especifico de interesse do organizador. Ja os eventos periédicos acontecem em uma
data fixa e geralmente sdo promovidos todos os anos (ou com um intervalo ja
estabelecido). Os eventos de oportunidade, ndo possuem periodo e data fixa,
acontecem perante uma oportunidade ou necessidade da ocasido, da mesma forma
que os esporadicos.

Com o objetivo de comercializacdo, 0s eventos comerciais sédo projetados para
mostrar e exibir produtos e servicos. As feiras estdo entre eles e visam gerar negocios,
além de apresentar novidades do mercado e expandir a rede de contatos entre
empresas e instituicbes. Os eventos promocionais sédo articulados por entidades e
empresas. Matias (2004) define esse tipo de evento como aquele que promove um
produto, pessoa, entidade ou governo, para promocdo de imagem, como para apoio
ao marketing.

Com base no exposto anteriormente, percebe-se que existem iniUmeros tipos
de eventos e consequentemente cada um deles apresenta caracteristicas especificas,
0 que exige planejamento de acordo com os objetivos delimitados. Quando se trata
de fechar negécios e expor a marca, as feiras aparecem como uma forte ferramenta

para a promocao da organizacao.
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4 FEIRAS

A realizacdo de feiras, apesar de ser uma pratica que acompanha a
humanidade a bastante tempo, vem se atualizando e apresentando cada vez mais
motivos que justificam a importancia de sua execucéo. Assim, as empresas podem
obter inimeros beneficios para seus negdécios e marcas, além das feiras estimularem
a economia local e a movimentacéo turistica. A seguir sera apresentado o conceito e
o histérico das feiras, as tendéncias da area e as estratégias de relacdes publicas

utilizadas pelo setor.

4.1 CONCEITO E HISTORICO DAS FEIRAS

Segundo Marlene Matias (2002, p. 66), uma feira conceitua-se como “exibigao
publica com o objetivo de venda direta ou indireta, constituida de varios estandes
montados em lugares especiais, onde se colocam produtos e servigos". As feiras sao
eventos direcionados a segmentos especificos de mercado, geralmente acontecem
em pavilhdes de exposicles especificos e tém duracéo variada, algumas duram uma
semana ou mais. Sao organizadas em torno de um tema especifico e para isso contam
com a participagdo e contribuicdo de empresas especializadas no ramo, decisdes
como escolha da data, local e mecanismos de divulgacao, entre outras, ficam a cargo
destes. Ao expositor cabe as decisdes referentes ao seu espaco de exposicédo e a
divulgacao de sua participacéo e de seus produtos/servi¢cos apresentados no evento.

Existem algumas classificacfes para a area das feiras, segundo o site Moblee
(2018) sao quatro os principais tipos de feiras, sendo: a feira cultural, que tem como
objetivo central a disseminacédo de caracteristicas de uma regido. O foco principal € a
cultura em si, mas geralmente tem um grande volume de vendas, principalmente de
artesanato e produtos tipicos; a feira da localidade, que geralmente € relacionada as
areas que possuem destaque na economia da localidade, como € o caso das feiras
agricolas; a feira social, que geralmente sdo promovidas por O6rgados sociais e
unidades publicas e tem como objetivo prestar servigos e assisténcia a populagéo,
promover a aproximagdo com a comunidade social e apresentar as solucdes que
estédo disponiveis para a populacédo. E também tem a feira de negdcios, que sera o
foco deste estudo, onde o foco principal é a geragdo de negdcios com vendas e novos

clientes.
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Sao varios os pontos positivos que as feiras apresentam, a exposi¢ao para um
vasto numero de pessoas que fazem parte do publico-alvo ou que podem tornar-se
parte, € um deles, para Giacaglia (2003):

Esse tipo de evento é utilizado quando se deseja atrair grande namero de
consumidores a um Unico local para lhes apresentar produtos e servigcos de
maneira bastante atraente e motivadora, induzindo-os a compra imediata. A
vantagem da Feira com relacdo a outros eventos, esta justamente na
possibilidade de exposicdo da empresa e seus produtos a um grande publico
segmentado; portanto, parte do seu target, em um curto e intenso periodo de
tempo, sem que, para isso, seja necessario incorrer em altos investimentos
de divulgacéo. (GIACAGLIA, 2003, p. 43)

As feiras concentram grandes oportunidades para conquistar o publico pelo
contato, pelo relacionamento. A partir delas € possivel negociar, vender e fechar
parcerias, muitas vezes, apenas pelo fato do contato feito no estande (espaco
temporario destinado para empresas realizarem uma exposicao de seus produtos e
servigos, sendo uma “vitrine” da empresa), ter sido de qualidade.

Segundo Zanella (2008), os objetivos de participacdo em Feiras vao além da
exposicao, apresentacdo e comercializacao de produtos e servicos. Como ha muitas
pessoas de alto interesse da organizacdo presentes no mesmo espago, deve-se
aproveitar para manter um contato direto e pessoal com os clientes e prospects, fazer
a captacao de leads para futura conversao, estar atento a atuacao da concorréncia,
lancar novos produtos e aumentar a rede de contatos comerciais.

Ainda segundo o autor, as feiras podem ser realizadas com carater comercial
restritas/fechadas ou com livre acesso ao publico, sendo as feiras com bilheterias,
esses eventos exigem a montagem de instalacdes especiais e a ocupacao de grande
area, envolvendo numerosas movimentacdes, além de ser preciso a montagem dos
estandes.

Referente ao histérico das feiras, temos o0s registros de diferentes autores,
segundo Matias (2002), as feiras mais antigas eram frequentadas pela rica clientela e
ocorriam com uma certa regularidade na Regido de Champagne, na Franga, e datam
de 427, duravam cerca de seis a sete semanas e movimentavam o mercado
internacional praticamente o ano inteiro. Elas faziam com que o comércio se
desenvolvesse em ritmo acelerado, o que gerou a evolucédo das atividades produtivas,
pois criavam mercado para o que fosse produzido. “As feiras comerciais eram uma
das formas de comércio mais importantes da Idade Média. Surgiram em funcédo da

necessidade basica dos individuos de comer, vestir-se, armar-se”, Matias (2002, p.8)
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Ainda conforme Matias (2002) a Franca sempre foi pioneira na realizacdo de
feiras, mas ao perceber que esses eram grandes acontecimentos, outros paises
comecaram a se interessar pela atividade, pois viram que havia uma troca de produtos
entre as regides, inclusive nacional e internacional, e que iSso gerava mais riqueza
para o pais. A Alemanha por exemplo, em 1628, iniciou a feira de Leipzig, que é a
mais antiga do pais, famosa até hoje por atrair milhdes de turistas todos os anos.

Ainda segundo Matias (2002), com o intuito de estimular as artes e a industria,
foi criado o primeiro espago para sediar eventos desse ramo, a Society of Arts,
posteriormente, Royal Society of Arts, em 1754, em Londres, contribuiram para
fortalecer esse objetivo, 0os concursos que buscavam o desenvolvimento em desenho,
agricultura, silvicultura e produgéao industrial. “Esse periodo foi muito rico em termos
de atividade comercial, devido a grande quantidade de feiras que originou. Algumas
delas perduram até os nossos dias”, € o que defende Matias (2002, p.8). O primeiro
pavilhdo de feiras e exposi¢cdes que se tem registro foi o Palacio de Cristal, em Hyde
Park, na Inglaterra, construido em 1851 para sediar a primeira de uma série de
grandes feiras e exposic¢des internacionais.

Na cidade do Rio de Janeiro, em 1908, ocorreu a Exposicdo Nacional no
Pavilhdo de Feiras da Praia Vermelha, que ficou marcada como a primeira feira
realizada no pais seguindo os moldes de hoje em dia, acontecendo no primeiro local
construido para sediar grandes feiras. Porém, o Brasil se consolida mesmo como
organizador de feiras, ap0s realizar a Exposi¢cdo Internacional do Centenario no
Palacio de Festas do estado do Rio de Janeiro, no ano de 1922, evento era para
comemorar os 100 anos da Independéncia do Brasil. Essa exposi¢cdo contou com a
participacdo de 14 paises expositores e mais de 3 milhdes de pessoas visitaram o

espago, ressalta a autora Matias (2002).

4.2 A PARTICIPACAO EM FEIRAS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING

Segundo Giacaglia (2003) os eventos comecaram a gerar mais resultados do
que a propaganda, que por muitos anos dominou a forma de comunicacdo das
empresas com seus publicos, os telespectadores ja estavam saturados da quantidade
de propagandas que viam e recebiam. Ja os eventos e feiras, apesar de nao terem o
mesmo alcance, a mesma quantidade de pessoas, geraram mais conversao de

clientes e vendas do que outros meios.
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Os eventos e feiras também passaram a inovar na forma de comunicacéo entre
empresas e publicos, pois aproximavam o relacionamento e era possivel (e
estratégico) viabilizar a experiéncia com o produto ou servico aos espectadores,
atraindo-os e tornando-os clientes, ou futuros clientes. Além disso, as feiras sdo
oportunidades de exibicdo do produto e servigco, por isso, as empresas utilizavam o
momento para fazer isso de forma atraente, para que o consumidor se interessasse e
0S negocios acontecessem a curto, médio ou longo prazo.

Segundo Giacaglia (2003) os eventos contemplam em seus objetivos e
realizacdo os quatro elementos do mix promocional de marketing, a saber:
propaganda, venda pessoal, relacdes publicas e promocédo de vendas.

Para Neto (2007, p. 22), o marketing de eventos € uma forma de promocéao da
marca que “objetiva criar ambientes interativos onde o negdcio do patrocinador se
junta aos consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as vendas.” O
sucesso de um evento reforca a imagem da marca na mente do consumidor e
potenciais clientes, resultando na venda do produto ou servigo promovido no evento.

Esse processo resulta na promoc¢ao da marca e aumento das vendas de forma
natural, em consequéncia de um evento bem-sucedido. O objetivo final do marketing
de eventos nao € diretamente o aumento das vendas, envolve muito mais a promog¢ao
institucional da marca e ter o sucesso do evento repercutindo na midia, aumentando
ainda mais o prestigio da marca por parte do publico de interesse. As vendas sdo uma
Otima e necessaria consequéncia desse movimento para o crescimento da empresa.

Em feiras € essencial que se utilize estratégias de marketing para a promocéao
da empresa e dos produtos e servigos oferecidos, para impulsionar e caracterizar a
acao mercadoldgica do estande. Com o uso das estratégias de marketing, atraimos
consumidores e estimulamos as vendas. Para Neto (2007, p. 31) “o que torna o evento
uma atividade de marketing é a sua capacidade de juntar o negdcio do patrocinador
com os consumidores em um ambiente interativo.”

Ainda segundo Neto (2007), um evento ajuda na divulgacao da marca, a marca
contribui para melhorar um posicionamento no mercado e para fortalecer sua imagem.
Aproveitar para aproximar-se dos clientes atuais e potenciais no evento, é uma forma
de colaborar com o0 aumento das vendas. Proporcionar testes e oferecer degustagbes
dos produtos durante o evento, incentiva a promoc¢do do produto. Para fins de
analises, pode ser aplicado um rapido questionario ao publico participante, tendo

assim, dados importantes sobre a opinido do publico alvo.
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A seguir sera enfatizado algumas tendéncias que se fazem presentes na area
de eventos, consequentemente, nas feiras também. Vale destacar que houve um
grande movimento e atualizagbes nos formatos dos Ultimos anos, em funcao das

mudancas e adequacdes provocadas pela pandemia do Covid-19.

4.3 TENDENCIAS GERAIS PARA EVENTOS E FEIRAS

A pandemia do coronavirus, interferiu diretamente na rotina dos eventos e das
feiras, provocando inUmeras mudancas na forma de produzir e comportar-se nos
eventos. O ano de 2021 marcou a retomada do formato presencial das feiras, segundo
a pesquisa apresentada no portal Feiras do Brasil (especializado e mais completo
portal de informacfes sobre feiras e eventos empresariais, atuante desde 2005), o
primeiro semestre foi dominado por eventos online, mas com a retomada dos eventos
presenciais, obedecendo os protocolos de saude, pela primeira vez apés o inicio da
pandemia, o ultimo trimestre do ano teve a predominancia dos eventos presenciais,
marcado pela volta de grandes feiras de negadcio, principalmente realizadas na cidade
de Sao Paulo.

No primeiro semestre de 2021 foram realizados 1.203 feiras e eventos no
formato online e no segundo semestre aconteceram 1.424 feiras e eventos no mesmo
formato. Ja no formato presencial, o primeiro semestre registrou apenas 156 eventos
e feiras e no segundo semestre o nimero aumentou significativamente, para 1.082. O
periodo de setembro a dezembro de 2021, teve predominancia nos eventos
presenciais, marcando 775 feiras e eventos, enquanto 0 mesmo periodo registrou 565
feiras e eventos online.

O Calendario de Feiras de 2022, do Feiras do Brasil informa que neste ano
acontecerdao 3.895 feiras e eventos empresariais no pais, dessas 3.353 serdo no
formato presencial e 542 serdo de forma online, com esses dados pode-se perceber
gue a preferéncia por eventos presenciais predomina.

Muitas tendéncias da época de pandemia vieram para ficar e continuardo sendo
aplicadas nos eventos. A seguir serdo apresentadas as principais tendéncias para o
ano de 2022 no mercado de eventos, reunidas pelo Sympla, sendo: eventos online,

eventos hibridos, eventos presenciais, protocolos de saude e sustentabilidade.
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Os eventos online continuam como uma opcdo muito viavel, tanto para os
produtores que conseguem alcancar um maior numero de consumidores, aumentando
sua visibilidade, quanto para os espectadores, que tém a oportunidade de participar
de um maior nimero de eventos, sem gastar com estadia, passagens, etc. € mesmo
assim, aprendendo muito e aumentando o networking de qualquer lugar.

Mas muitos consumidores preferem o evento presencial, por isso, a solugéao
proposta esta na realizacao de eventos hibridos, que é a unido dos dois formatos no
mesmo evento. Fortalecendo o engajamento com o conteddo, a troca de contatos, a
oportunidade de patrocinio e apoio, tudo isso com um alcance maior. Esse formato é
a aposta de muitos organizadores para 2022 e nao se utiliza apenas para eventos
corporativos, € aplicavel em diferentes tipos de eventos.

Mas mesmo com essas vantagens, nada substitui a experiéncia completa que
0S eventos presenciais oferecem, pois dessa forma a atencédo dos espectadores ao
gue esta sendo proporcionado é maior, o nivel de engajamento entre palestrantes e
publico € maior, 0 ambiente € propicio para a troca de contatos e ideias, além de
incentivar a economia da cidade onde o evento sera realizado, movimentando hotéis,
restaurantes, pontos turisticos, entre outros.

Outro ponto abordado pela Sympla (2022) se refere a responsabilidade com o
meio ambiente e o incentivo a sustentabilidade, buscando minimizar cada vez mais 0s
impactos no meio ambiente com suas agdes. Essa preocupacao deve comecar desde
a escolha dos fornecedores, optando por aqueles que tém em sua marca o registro
de cuidado com o meio ambiente, a destinacdo adequada dos residuos e o
reaproveitamento de materiais também sao itens a considerar.

Segundo uma matéria publicada pelo MICE Insights: Meetings, Incentives,
Conventions e Exhibitions (2022), o Metaverso também sera uma tendéncia para 0s
eventos. A experiéncia imersiva proporcionada por essa tecnologia expande-se cada
vez mais e a interacdo nesses espagos online abre uma nova fronteira digital para ser
levado pelas empresas a seus eventos. Além disso, a matéria destaca o aumento da
exigéncia por parte do publico participante, dos patrocinadores, parceiros,
fornecedores e clientes em relagédo a qualidade dos conteudos propostos, bem como,
o formato das apresentacdes, a exposicdo de dados importantes e insights de
mercado durante os eventos.

Ja é perceptivel essas tendéncias sendo colocadas em pratica na area de

eventos, e ao que tudo indica, cada vez mais se fardo presentes. E importante que os
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profissionais que atuam no ramo, busquem alternativas para a implementacdo e
aperfeicoamento dessas e das demais tendéncias que surgirem, assim, mostrando
cada vez mais o potencial dos eventos para as organizagoes.

A seguir sera explanado sobre as estratégias de Relagbes Publicas que podem
ser utilizadas nas feiras, como elas contribuem de forma positiva nos resultados da

empresa e auxiliam em diferentes aspectos da organizacao.

4.4 ESTRATEGIAS DE RP NOS ESTANDES DE FEIRAS

Conforme exposto em texto anterior, 0s objetivos de participagdo em feiras nao
se restringem somente a exposicdo, apresentacdo e comercializacao de produtos e
servicos. Considerando a participacdo de um publico de alto interesse, deve ser
considerado objetivos e metas que vao além disso, Giacaglia (2003) destaca o contato
com os clientes e prospects, a construgdo de um mailing de interesse, coleta de
informacdes sobre a concorréncia, lancamento de novos produtos e a busca por novos
contatos comerciais. A seguir, serd abordado cada item em detalhes:

e Aproveitar para ter um contato direto e pessoal com os clientes e prospects,
fortalecendo o relacionamento, além de poder ser realizado pesquisas para identificar
as necessidades e anseios do publico e a atuac&o da concorréncia perante isso.

e Construir um mailing de prospeccao, coletando dados de possiveis clientes
gue passaram pelo estande e promover o contato para conversao apos o término das
feiras. Esse processo gera resultados de médio e longo prazo, aumentando as futuras
vendas da empresa.

e Coletar informacdes sobre a concorréncia, aproveitar o evento para prestar
atencdo no que as empresas concorrentes estdo expondo e oferecendo, qual
estratégia estao utilizando, essas informacdes serdo Uteis para construir ou ajustar o
planejamento de marketing e comercial da empresa.

eLancar novos produtos, aproveitar o evento para apresentar ao publico os
novos produtos ou servigos, € uma estratégia inteligente em funcéo das pessoas
estarem justamente a procura de novidades. Mas, essa agéo precisa ser planejada
para destacar-se em meio a tantos acontecimentos semelhantes.

e Estabelecer novos contatos comerciais, deixando claro o interesse de

construir novas parcerias comerciais e tecnoldgicas, tendo um espaco propicio para
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isso no estande, favorecendo o sucesso da atividade. O espaco também pode ser
aproveitado para fazer observacdes para futuro recrutamento de profissionais para a
equipe.

A construcdo de um estande completo envolve diferentes aspectos. A seguir
serdo explorados em trés topicos, 0s itens e processos essenciais para o estande ser
satisfatorio para a organizacdo e para o publico visitante, destacando e promovendo

a marca.

4.4.1 Exposicéo de Marca

As organizacBes precisam fazer uma selecdo das feiras que sdo mais
adequadas para sua participacédo, considerando seu perfil e as oportunidades que
oferecem, fazendo um planejamento anual das participacbes, considerando as
atracbes e novidades que poderdo ser oferecidas em cada uma, para que 0O
investimento traga resultados positivos.

A partir da deciséo de participar de uma feira, a empresa precisa visualizar o
retorno de seu investimento e ter muito claro a estratégia e objetivos que a levaram
até ali, mostrando isso ao seu publico através do espaco do estande. Um estande de
sucesso exige planejamento, definicdo dos objetivos e a analise de varios aspectos
para que o espaco alcance as expectativas da empresa e do publico.

Segundo uma matéria publicada pelo Grupo de Eventos (2019) - empresa
brasileira com escritério nos Estados Unidos, especializada na construcdo e
montagem de estandes para feiras e cenografia para eventos - para montar um
estande que gere resultados, é preciso conhecer o publico que se deseja atrair,
passando a mensagem desejada de forma simples e de facil interpretacao, e para isso
€ essencial ter conhecimento da propria organizacdo e quais os melhores
investimentos a serem feitos. Essa analise e planejamento, exige tempo para ser
pensada e a falta dele pode afetar diretamente nos resultados. As cotacdes e
contratacdes de fornecedores precisam de tempo hébil para pesquisas e avaliaces
para pesar o que € mais viavel e vantajoso de se investir.

Os estandes para participacdo em feiras, tem uma funcdo estratégica no
marketing e na comunicagcdo de uma empresa, gerando oportunidades de novos

negocios para a marca. Por isso, o estande deve ser “apelativo” para os



35

consumidores, oferecendo solucfes que se destaquem entre a concorréncia. Afinal, o
estande é uma extensdo da organizacdo, sua imagem estd sendo apresentada
naquele espaco e por isso precisa ser projetado para um publico especifico,
considerando a qualidade da estrutura, o mobiliario disponivel e como serédo
apresentados os produtos e servigos.

Ainda segundo o Grupo de Eventos (2019), a andlise da proporcdo que o
estande devera ter em cada exposicdo € muito importante e, a partir disso, sera
definido o tamanho, localizacdo e caracteristicas do espaco, conforme a realidade da
organizacdo. O Eventos Feiras (2018), empresa especializada na promocédo e
realizacdo de eventos e feiras, classifica os diferentes tipos de estandes e o Media
Marketing (2019), divulgou uma média de precgos de estandes por metro referente ao
ano de 2019, conforme apresentado a seguir:

e Estande basico: construido completamente com o sistema modular. Estes
projetos ndo contemplam inovacédo, as medidas e os formatos sdo padrdo, mas
costumam ter o preco reduzido e a vantagem de serem faceis de montar. O chéo
costuma ter apenas uma forracdo do piso do pavilhdo. Segundo a Media Marketing
(2019), um estande basico custa R$ 200,00 m/2;

e Estande padrdo: Também é montado por meio do sistema modular, mas
com pequenos diferenciais, como com um piso elevado, feito de madeira com
revestimentos, e teto com um pergolado de aluminio. Sendo possivel dividi-lo em
varias salas menores. O estande padrdo custa cerca de R$ 300,00 m/2, segundo a
Media Marketing (2019);

e Estande misto: construido com pecas modulares juntamente com formas
personalizadas, oferecendo uma estrutura otimizada. O custo do estande misto € de
R$ 480,00 m/2 conforme a Media Marketing (2019);

e Estande construido: conta com um projeto personalizado, montado sem o
uso de pecas modulares. Costuma ter paredes e teto em madeira, mas nao tem
regras. Este tipo de estande possibilita 0 uso de estruturas mais arrojadas. Vale até
criar projetos com mezanino. O preco do estande construido, segundo a Media
Marketing (2019), chega a R$ 800,00 m/2;

e Estande cenogréfico: aqui a imaginagéo € livre. A construgdo do estande

ndo segue padrdes para criar uma ambientagdo tematica, que certamente chama a
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atencao dos visitantes. O investimento no estande cenografico fica a partir de R$
1.000,00 m/2, destaca a Media Marketing (2019).

Figura 1 - Tipos de estande

BASICO PADRAO

MISTO

Fonte: Site da empresa Stand8, 2012.

A seguir, observa-se um exemplo de estande cenogréfico. Percebe-se que ele
nao segue um padréo e é todo personalizado, construindo um espaco de destaque e

convidativo para os visitantes que passarem por ele.
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Figura 2 - Exemplo de estande cenografico

. ’ = ‘h’[; - -"" |
Fonte: Site da empresa Veneza Stands, 2022

Com base nas informacdes, € possivel perceber a diferenca entre os estandes,
observando seu tamanho, seu layout, o tipo de estrutura utilizado, a cenografia
aplicada, o tamanho e a localiza¢do que o espaco esta ocupando na feira, entre outros
aspectos que compdem o espaco. Sendo que todos esses fatores interferem no valor
que a empresa investira no evento, cabendo a ela definir qual a proporgéo e énfase
gue busca para aquela feira, de acordo com 0 momento e interesses da organizacao.
Bem como, considerando qual a real relevancia da feira para a empresa, se aquela
participacdo realmente tera potencial para geragédo de resultados para os negoécios e
a propor¢cdo de investimentos a partir disso. Isso auxiliard no alinhamento dos

objetivos.

4.4.2 ComposicOes de um estande

As cores na estrutura do estande e nos materiais de divulgacédo devem estar
harmonizadas com a identidade visual da marca, ndo é aconselhado abusar de muitas
cores chamativas, para néo poluir o ambiente e cansar o olhar do visitante. O espaco
precisa se destacar entre 0s outros expositores, mas mantendo a identidade e

objetivos da marca, “Um bom uso de cores € essencial para ter a certeza de que a
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sua marca sera “gravada” na mente do consumidor. Por isso, ela precisa repassar os
melhores sentimentos e emocgdes”, destaca o Grupo de Eventos (2019).

A seguir, pode ser observado no estande da Unimed, a predominancia da cor
gue identifica a marca e a sua disposi¢cao em diferentes tons no layout do espaco:

Figura 3 - Cores no estande

Fonte: Site da empresa Veneza Stands, 2018.

O investimento em iluminag&o no estande € fundamental, com ela € possivel
atrair e direcionar o olhar dos visitantes, contribuindo também com a decoracéo e
harmonizacédo do espaco, destacando o que é principal no estande, podendo enfatizar
tanto os méveis escolhidos para decoracdo, como objetos sofisticados que estdo
dando um toque especial no espaco, isso aplica colocando focos de luz. O foco
também pode estar nos produtos de comercializagdo ou em alguma pessoa especial
e a iluminacdo é importante para evidenciar isso.

E relevante considerar a interferéncia da luz solar no espaco, esse fator envolve
a decisao de qual cor e poténcia da luz que deve ser usada. Luzes amarelas para
onde tém incidéncia da luz solar, pode ser uma boa op¢do para harmonizar. Outro
exemplo de uma opcao para deixar o espago mais moderno e diferenciar-se dos
concorrentes, é o uso de fitas de led, elas deixam a decora¢do mais atrativa.
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Na imagem a seguir, mostra-se um exemplo do estande da marca Teksid, que
utiliza uma combinacédo das cores do espaco com as cores da iluminacédo, mesclando

os tons:

Figura 4 - lluminag&o no estande

Fonte: Site da empresa Veneza Stands, 2020.

Harmonizar as cores da marca com as cores da iluminacao ira reforcar ainda
mais a identidade da marca na mente do consumidor e também servira como
identificacdo da empresa em meio a tantos expositores. Além disso, estamos
utiizando de um aspecto sensorial para atrair e encantar o publico, a visao,
aumentando as possibilidades do envolvimento dele com a marca.

Outro aspecto que atrai os visitantes ao espago é o ambiente convidativo,
organizado e que expressa claramente o que a empresa oferece, podendo ser através
da tecnologia, do contato com os produtos, dos méveis, de experiéncias e atracdes
que vao ao encontro do que a empresa propaga.

O uso da tecnologia nos estandes é claramente uma estratégia que evidencia
0 espaco e que auxilia em varios outros itens que revelam o sucesso da exposicao, a
experiéncia proporcionada ao cliente € um deles. Essa ferramenta pode ser usada de

diferentes formas, o Grupo de Eventos (2019), destaca a apresentagdo multimidia, a



40

realidade virtual aumentada, painéis interativos, a “internet das coisas”, por meio dos
aplicativos de smartphone e a projecdo mapeada.

Com a apresentacdo multimidia € bem mais facil de fazer o visitante prestar
atencdo em uma mensagem sendo exibida pela empresa, do que por meio de
materiais graficos ou informativos impressos, por exemplo. A mensagem chega ao
visitante de forma imediata com a apresentacédo multimidia e muitas vezes o atrai para
conhecer melhor a marca.

Outro ponto que merece destaque é a realidade virtual aumentada que esté
diretamente ligada a experiéncia do visitante, “por meio dela, o espaco fisico sera
expandido para um universo virtual que traz um leque de opcdes para as
apresentacdes mais inusitadas”, Grupo de Eventos (2020).

Faz a diferenca o estande contar com painéis interativos, pois proporcionam
uma interacao direta com a realidade da marca, além de ser uma vivéncia interessante
para os visitantes. Por meio de telas sensiveis ao toque (touchscreen), os visitantes
acessam todos os servigos, produtos e informacdes referentes a empresa. Além de
poderem ser utilizados de varias formas criativas durante a feira e para jogos.

Outro atrativo aos visitantes, € a chamada “internet das coisas”, ela retrata a
conexdo do mundo digital com os objetos da rotina humana. Com a ajuda de softwares
e sensores inteligentes fica tudo conectado, os objetos entre si e com 0S seus
usuarios, resultando em maior praticidade, produtividade e conforto, sendo uma étima
opc¢ao para expositor e consumidor desfrutarem no estande.

Atualmente, os aparelhos de telefone (smartphones) tornaram-se praticamente
item obrigatorio para as pessoas. Por isso, as empresas devem aproveitar esse
facilitador, por meio do aplicativo da empresa ou de um desenvolvido especificamente
para o evento, e proporcionar mais engajamento com o publico e para complementar,
refletir (de forma positiva) nas redes sociais da marca.

Uma alternativa que exibe tecnologia é a projecdo mapeada. A ferramenta
projeta imagens em trés dimensodes (3D) e pode ser realizada em um espaco grande
como o teto ou reproduzir algum produto exposto, por exemplo. Na figura a seguir,

observa-se o estande de uma feira, aonde o atrativo volta-se para a tecnologia:
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Figura 5 - Tecnologia no estande

Fonte: Site da Mercopar, 2021.

Todas essas formas de exibir tecnologia podem ser exploradas pela
organizacdo em feiras e eventos, agregando valor e marcando ainda mais a empresa
no consumidor e nos prospects.

O ideal é que tudo esteja pronto e montado no stand com alguns dias de
antecedéncia, para que seja possivel reparar nos detalhes e se necessario fazer

ajustes para proporcionar a melhor experiéncia ao publico.

4.4.3 Relacionamento com o visitante

Os autores Keller e Machado (2006), entendem o relacionamento das marcas
com 0s seus consumidores e demais publicos, como um importante papel. Pois a
escolha da marca projeta significado para os consumidores, “o significado incorporado
em uma marca pode ser bastante profundo, e o relacionamento entre ela e 0
consumidor pode ser visto como um tipo de vinculo ou pacto”.

Considerando isso, os estandes das organizacdes nas feiras precisam contar
com uma equipe bem treinada, explica o Grupo de Eventos (2019), e pode ser um
grande diferencial. A equipe deve estar munida de informagdes sobre o espaco e 0

gue esta presente nele, sabendo o que enfatizar conforme os objetivos do evento,



42

estar ciente de informacdes sobre a feira, concorrentes, entre outros. Ouvir o que o
cliente tem a dizer com empatia, mas estar preparado para responder de forma
inteligente os questionamentos e comentarios, transparecer confianca ao visitante da
feira. Isso nao significa que o expositor deve assumir o papel de quem sabe de tudo,
pelo contrario deve ser empatico e comprometer-se em buscar informacdes
posteriormente se necessario, assim, construir um relacionamento com o cliente.

Também é importante organizar a¢des de relacionamento para atrair visitantes,
abusando da criatividade e simpatia, o que sao fatores fundamentais para 0 sucesso
da feira. O encantamento no evento de negdcios, acontece quando algo fica marcado
na mente do cliente e para que isso aconteca, € importante ir além do atendimento e
promover algo a mais. Isso pode ser alcangcado com um teste de produto ou servico
no espago do estande ou com um video interativo contando com a presenca do CEO
da empresa e suas observacdes sobre a marca.

E necessario contabilizar todas as pessoas que estdo sendo envolvidas e que
visitam o espaco, para que ao final, sejam mensurados esses dados, repassando esse
levantamento ao time de vendas e otimizando as chances de fechar negécios. Esses
nameros também serdo usados nos proximos eventos. Se o atendimento e a
experiéncia do cliente forem positivos no estande, ele sera mais do que um cliente,
passard a atuar como um defensor e multiplicador da marca.

Para que o estande atenda as expectativas e o “planejamento aconteca
conforme planejado, € importante contar com empresas especializadas e de
referéncia no mercado, dispor de profissionais qualificados gera seguranca no pré,
durante e pds-evento, eles ja tém a expertise do ramo e podem contribuir muito com
a visdo de negocio, otimizando o tempo e o investimento financeiro também.
Pesquisar e conversar com antigos clientes das prestadoras de servicos, tendo
referéncia de trabalhos anteriores, € um cuidado indispensavel.

Os autores Keller e Machado (2006) comentam que a lembranca de marca &
uma estratégia para fidelizagao de clientes e que “qualquer coisa que faca com que o
consumidor note uma marca e preste atencdo nela pode aumentar a lembranca
espontanea da marca”. Isso pode ser aplicado por meio dos brindes distribuidos pela
marca. No caso das feiras € importante mostrar ao visitante que a empresa se importa
com ele, esse sentimento pode ser gerado a partir da entrega dos brindes

personalizados. Além disso, os brindes sdo uma 6tima forma de divulgacéo. Segundo
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a For All Eventos (2020), se o visitante o utilizar em outros momentos, outras pessoas
poderdo visualizar a marca e assim se ativara a lembranca de marca.

Uma matéria publicada no site Administradores.com (2011), explica que o
“‘brinde € uma relevante ferramenta de marketing que as empresas utilizam para
conquistar a simpatia dos seus clientes”. Afirma também que o brinde deve ser util ao
cliente para que realmente seja relevante e cause o efeito esperado com sua entrega,
além de claro, evidenciar a exposi¢cao da marca. O produto se fara presente no tempo
que estiver com a pessoa, entdo quando for necessario servigos ou produtos daquele
ramo, a marca tera mais chances de ser lembrada e escolhida pelo cliente. Outro
ponto positivo para o uso de brindes, é que se ele for bem escolhido, pode despertar
curiosidade sobre a empresa, por exemplo, se alguém que nunca teve contato com a
marca receber o brinde e gostar, ele pode despertar o interesse dessa pessoa em
saber mais sobre a empresa e assim comecar um novo relacionamento, podendo
transforma-la em um consumidor. A seguir, observamos a exposicdo de brindes no

estande do Sesi em uma feira:

UiLRES
A SAUDE,

Fonte: Site do Sesi de Alagoas, 2020.

Na imagem acima percebe-se que os lapis e canetas organizadas nas canecas
personalizados, estdo para livre distribuicdo. Mas segundo a matéria do site do Sesi
Alagoas (2020), nos estandes Sesi Senai da Feira Minha Casa Propria, 0s visitantes
saem, literalmente, com a chave da casa na méo, pois um dos brindes é a chave feita
totalmente por uma impressora 3D. Para adquiri-la o publico participa de um jogo de

perguntas sobre os cursos do Senai e dicas para uma vida saudavel, especialidade
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do Sesi. Nesse exemplo, observamos como a organizagcdo conseguiu colocar
significado em seus brindes e ainda proporcionou uma acéo de relacionamento em

torno da entrega do item.

4.5 PREMIACOES DE FEIRAS E EVENTOS

Considerando tudo o que foi exposto até agora sobre o mercado de feiras e
eventos, percebe-se que esta € uma area que envolve muito empenho dos
profissionais envolvidos em cada evento, pois tudo deve ser entregue da melhor forma
para seu publico. Esse ramo merece destaque e para isso, conta com algumas
premiac¢des nacionais reconhecidas.

O Prémio Caio, considerado o maior prémio do mercado de eventos, foi criado
em 1999 e também é conhecido como o “Oscar dos Eventos”. Seu objetivo, segundo
o site oficial (2021) é “identificar e reconhecer o trabalho de empresas e profissionais
da Industria Brasileira de Eventos e Turismo, incentivando a valorizacdo em seu
segmento e na midia". Ainda segundo o site, o prémio é um produto da Revista
Eventos, realizado pelo Grupo Conecta Eventos.

Desde sua concepcédo o Prémio Caio € gerido por um conselho diretor, que em
2021 foi composto pela ABEOC Brasil — Associacdo das Empresas de Eventos; ABIH
Nacional — Associacdo Brasileira da Industria de Hotéis; ABRACCEF - Associacao
Brasileira dos Centros de Convencdes e Feiras; ACADEMIA Brasileira de Eventos e
Turismo; AMPRO — Associacdo de Marketing Promocional; e UneDESTINOS - Uniéo
Nacional das Entidades de Destinos e Grupo Conecta Eventos.

Segundo o site oficial do Prémio Caio (2022), essa € a Unica premiacdo do
segmento e € reconhecido pela sua exceléncia, tendo como missao “Promover,
difundir e aprimorar a utilizacdo de uma das mais modernas e eficazes ferramentas
de marketing a disposicao das empresas: a promoc¢ao comercial, o livre marketing, o
turismo de negocios e o0s eventos, elegendo as melhores empresas, profissionais e
empreendimentos destes setores no pais”. Além disso, o Prémio Caio também
objetiva: resgatar a memoria e preservar a cultura do setor; estimular a atividade como
um todo; realizar um grande encontro entre todos os envolvidos com o setor no pais;
promover a cidade-sede onde é realizada a premiacdo, seus locais e seus

equipamentos para eventos.
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O nome da premiacdo € uma homenagem a Caio de Alcantara Machado,
profissional pioneiro na area de eventos e feiras de negocios, criativo e bem-sucedido
no lancamento de novos produtos, promocdes e organizacdo de eventos. Caio
enfrentou muitas dificuldades até atingir seus objetivos. Seus trabalhos, sempre
reconhecidos, foram premiados diversas vezes, incluindo o prémio Homem de
Marketing do Ano da ADVB, que arrematou seis vezes, e a Legido de Honra da
Franca. Além de batizar a premiacdo, Caio Alcantara Machado foi o primeiro
profissional a receber o Grand Prix Prémio Caio, na primeira edigcdo do Prémio Caio,
realizada no ano de 2000, destaca o site do prémio.

Ainda segundo o site (2022), o formato do troféu, entregue anualmente aos
melhores profissionais e empresas de eventos, foi inspirado na frase "Um dia vai dar
jacaré", ouvida por Caio Alcantara Machado de um amigo, apostador contumaz no
jogo do bicho. Repetida por Caio sempre que alguém |Ihe perguntava por que continuar
investindo no segmento de Feiras e Eventos, tornou-se sua marca registrada. Através
dos anos, centenas de quadros e alegorias de jacarés foram se espalhando por seu
escritorio, presenteadas por seus amigos e admiradores, reconhecendo que “Deu

Jacaré na cabecga”.

Figura 7 - Prémio Caio

L%

i=PREMIO

s

% ,'- Y :4'
-— e §F N U Nz

Fonte: Perfil no Linkedin do Prémio Caio, 2022.

Outro prémio renomado e que esta mais relacionado ao mercado de marketing,
€ o Prémio POPAI Brasil, Gnica premiacéo criada para reconhecer os mais originais e
eficazes projetos de arquitetura comercial, visual merchandising, comunicacgao visual,
displays e materiais de comunicac¢ao no ponto de venda.

Segundo o site oficial do prémio (2022), a premiagao considerada o “Oscar do
Varejo“, € o maior e mais duradouro concurso do segmento em todo o mundo,

contando com mais de 50 edi¢bes nos Estados Unidos. H& duas décadas o Prémio
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POPAI Brasil tem a missao de reconhecer os melhores materiais, acées e projetos de
merchandising no pais. A cada ano se consolida e vem destacando a importancia das
acOes e materiais de merchandising no ponto de venda. Ao longo desses anos, ja
foram mais de 6 mil inscritos, mais de 3 mil troféus entregues para mais de 400
empresas e mais 2 mil marcas envolvidas.

A premiacao conta com o envolvimento de diversas empresas, atuando como
patrocinadoras, apoiadoras e parceiras. O publico em geral tem participacao ativa no
evento, desde 2016 a premiacgdao instituiu o Prémio Voto Popular, que a cada ano elege
um uanico vencedor entre os projetos, através da votacdo do publico. Cada ano o

evento conta com um troféu diferente e com design inovador, destaca o site oficial.

Figura 8 - Prémio Popai Brasil
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Fonte: Site do Prémio Popai Brasil, 2021.

Esses prémios sdo muito importantes para valorizar o trabalho e dedicacéo dos
profissionais envolvidos na area de eventos, feiras, marketing e todos que se
envolvem direta ou indiretamente com o ramo. Os que recebem a premiag¢ao motivam-
se e continuam mostrando seu potencial e assim, incentivando que as outras

empresas e profissionais da area também busquem esse reconhecimento.



47

5 METODOLOGIA

A pesquisa é um método de estudo que complementa a formacdo do aluno,
pois estimula o desenvolvimento de opinides criticas e 0 avanco da criatividade,
formando profissionais mais preparados para atuarem em suas areas,
consequentemente gerando resultados em conjunto com as diferentes organizagoes.
“O ser humano procura continuamente, desenvolver esforgos no sentido de entender
0 porqué das coisas e ganhar conhecimento sobre o universo em que vive”, conforme
defende o autor Mattar (2005).

A seguir serd apresentado a metodologia do estudo, iniciada pela pesquisa
bibliogréfica, que consiste no levantamento de conteudo ja publicado referente ao
assunto estudado, auxiliando na compreensdo do tema. A pesquisa exploratéria
também foi utilizada para esclarecer os conceitos e ideias do assunto, possibilitando
o desenvolvimento das especificidades escolhidas. O viés da pesquisa foi qualitativo,
objetivando a qualidade dos dados coletados. Para a coleta de dados foram
elaborados dois questionarios e aplicados com duas profissionais da area, a fim de
compreender suas respectivas atuacdes opinides de mercado. Também foi utilizado
o0 método de pesquisa por observacdo, onde foram visitadas feiras e foi possivel o
contato direto e de forma préatica com o ramo estudado.

51 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

Para aprofundar os conhecimentos na area e construir o referencial acerca do

tema de estudo, foi realizada a pesquisa bibliogréfica, entendida por Marconi e
Lakatos (2007) como:

A pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias, trata-se de levantamento

de toda a bibliografia ja publicada, em forma de livros, revistas, publicages

avulsas e imprensa escrita. Sua finalidade é colocar o pesquisador em

contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto.
(MARCONI e LAKATOS, 2007, p. 43/44).

Para GIL (2008), esse tipo de pesquisa € elaborada a partir, principalmente, de

livros e artigos cientificos.
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A principal vantagem da pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao
investigador a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do
gue aquela que poderia pesquisar diretamente. Esta vantagem se torna
particularmente importante quando o problema de pesquisa requer dados
muito dispersos pelo espaco. (GIL, 2008, p. 50)

A presente pesquisa firmou-se em trés areas de estudo, sendo: Relagbes
Publicas, eventos e feiras. Cada area serd desenvolvida com base em autores e
estudos renomados e de referéncia para o mercado. Na parte referente a Relacdes
Pulblicas, os autores Kunsch (2003), Lattimore (2012) e Cesca (2008) foram tidos
como base. J4 0 ramo de eventos, teve como base os autores Zanella (2008), Matias
(2002) e Canton (2002). Os autores Giacaglia (2003), Matias (2002) e Neto (2007)
foram referidos para a area de feiras.

Para informagfes mais recentes sobre as feiras e seu mercado de atuacao,
foram utilizadas como fontes, sites de referéncia na area, como: Grupo de Eventos,

Moblee e Sympla, sendo esses 0s principais utilizados.

5.2 PESQUISA EXPLORATORIA E QUALITATIVA

A pesquisa exploratéria tem como objetivo familiarizar o pesquisador com o
tema a ser estudado, reunindo o maximo de informagBes para auxiliar na

compreensao sobre o tema. Segundo Gil (2008):

As pesquisas exploratérias tm como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulacdo de
problemas mais precisos ou hipGteses pesquisdveis para estudos
posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam
menor rigidez no planejamento. Habitualmente envolvem levantamento
bibliografico e documental, entrevistas nao padronizadas e estudos de caso.
(GIL, 2008, p. 27).

Ainda segundo o autor, esse formato de pesquisa € a primeira etapa de uma
pesquisa mais ampla. A pesquisa exploratdria € uma forma de pesquisa que contribui
para o pesquisador compreender mais detalhadamente a questdo problema do seu
estudo. Segundo Malhotra (2019, p. 60), “A pesquisa exploratéria caracteriza-se por
flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, pois ndo sdo empregados
protocolos e procedimentos formais de pesquisa”.

Para a realizacéo desse trabalho, em funcao da forma de coleta de dados que

se dara por meio dos questionarios e de pesquisa por observacao, sera utilizado
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pesquisa de viés qualitativo, que firma-se na qualidade dos dados, ndo sendo
relevante a quantidade de fontes, pois, se trata da analise de aspectos subjetivos de
fendmenos sociais e do comportamento humano levando em consideracdo suas
particularidades, por isso, ndo sera trabalhado com dados estatisticos.

Mattar (2005) destaca que a pesquisa qualitativa identifica os aspectos a serem
estudados, os que estdo presentes no assunto pesquisado e isso € descoberto por
meio de entrevistas abertas, com possibilidade do respondente expressar sua opiniao

de forma individual, ndo considerando apenas nimeros ou respostas prontas.

5.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados para essa pesquisa sera feita por meio da aplicacdo de um
questionario com duas profissionais da area, uma que atua em uma empresa, CoOmo
funcionaria, e a outra profissional é sécia proprietaria de uma empresa que presta
servicos para a area. Para que a partir disso seja possivel extrair informacdes
importantes sobre o assunto estudado.

Outra forma de coletar dados sera a pesquisa por observacéo que consiste no
registro do comportamento das pessoas, do funcionamento dos eventos, e das
técnicas e estratégias utilizadas na area estudada, a fim de obter informagdes que
contribuam para a construgao da pesquisa e para o aprofundamento no assunto de

interesse.

5.3.1 Elaboracéo e aplicacao dos questionarios

Segundo Gil (2008, p. 121) “pode-se definir questionario como a técnica de
investigacdo composta por um conjunto de questdes que sao submetidas a pessoas
com o proposito de obter informagdes”. Ainda conforme o autor, 0 questionario &
elaborado para que através de questdes especificas, que foram elaboradas para
traduzir os objetivos do estudo, se possa obter as informac¢des necessarias para o
desenvolvimento do conteudo do trabalho.

Para o presente trabalho, foram elaborados dois questionarios, um para cada
profissional. Para a primeira, Vanessa Sousa, que é formada em Relac¢des Publicas e

atualmente atua na organizacgéao de feiras e eventos na empresa Orquidea Alimentos,
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foi enviado um documento com 10 questdes voltadas para a atuacdo do profissional
de RP e referente ao seu trabalho atualmente. A Orquidea esta a décadas no mercado
e é marcada por sua tradicdo e qualidade dos alimentos produzidos e Vanessa é
responsavel por todo o processo envolvendo a participacdo da empresa nas feiras. A
profissional apresentou a visdo interna da organizagdo, como estrutura uma
participacdo qualificada em feiras e monta um estande completo.

A segunda respondente, Janine Wingert, sOcia proprietdria e Diretora
Comercial do Grupo JW Solucdes, que é uma empresa que presta assessoria para a
realizacdo de projetos corporativos de varejo e efémeros, recebeu um questionario
com 12 perguntas. O arquivo englobava perguntas sobre sua empresa e sua opiniao
referente as feiras, bem como, sua importancia. Também foi questionado sobre
estandes, relacionamento com o cliente e tendéncias da area. Apds o recebimento
das respostas, elas foram analisadas e utilizadas na analise de dados.

Em ambos os questionarios foram utilizadas perguntas abertas, onde o
respondente descrevia suas respostas de forma explicativa. Segundo Malhotra
(2012), esse formato classifica-se como perguntas ndo estruturadas, onde “os
entrevistados tém liberdade de expressar quaisquer pontos de vista”. O autor afirma
ainda, que esse formato gera resultados valiosos para o pesquisador, isso mostra “sua

utilidade na pesquisa exploratéria”.

5.3.2 Pesquisa de observacao

Para complementar o estudo, também foi realizada a pesquisa de observacao
gue segundo Mattar (2005 p.194) “Consiste no registro de comportamentos, fatos e
acOes relacionados com o objetivo da pesquisa, sem que haja comunicagdo com 0S
pesquisados e nao envolvam questionamentos e respostas.” Nessa etapa foram
visitadas duas feiras da regido, a Expointer que € uma feira de negocios aberta ao
publico e a Mercopar que é uma feira empresarial.

Na visita, inicialmente foi observado a feira no geral, considerando sua
estrutura, o foco do evento, o publico alvo predominante e seus objetivos na visitagéo,
a organizacao dos espacos e fluxos, entre outros aspectos julgados importantes
destacar. Para registro foram realizadas fotos.

Posteriormente foi analisado os estandes das empresas e as estratégias de

Relac¢des Publicas que estavam sendo utilizadas nos espacos e foram estudadas no
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presente trabalho, sendo: a estrutura e layout, o tipo de estande escolhido, a
localizacéo, a iluminacgéo, a adequacgao das cores com a marca, a combinacdo com a
identidade visual da empresa, as atracdes apresentadas, espago organizado e
convidativo, acolhimento e forma de atendimento da equipe, além das novidades que
provocam destaque entre os concorrentes. A partir disso também foi possivel perceber
se havia planejamento para a realizacdo. Além da observacao, informacdes foram
colhidas em conversas informais com os expositores.

Dentre as possibilidades das pesquisas de observacédo, esse trabalho
caracteriza-se com a observacdo ndo estruturada, que € utilizada em pesquisas
exploratdrias e busca familiarizar o pesquisador com o problema em estudo. Esse
formato carrega consigo informacdes subjetivas e que exigem dedicagcao para serem
analisadas, explica Mattar (2005).

Na visita nas feiras, utilizou-se uma tabela para avalia¢do, nela continha alguns
itens a serem observados, classificados em trés partes: a primeira envolvendo o
planejamento, caracteristicas e tipos de estande, a segunda com cores, iluminacéo,
decoracao e tecnologia e a terceira contemplando equipe, acolhimento e brindes. Na
primeira etapa foram considerados os seguintes itens: tipo de estande, planejamento,
estrutura e layout, representacdo da marca. Na segunda etapa observou-se: cores,
iluminacdo e tecnologia que englobava a presenca de apresentacdo multimidia,
realidade aumentada, painel interativo, touchscreen, internet das coisas, aplicativos,
projecdo mapeada e imagens em 3D. Na terceira etapa considerou-se: espaco
convidativo, recepcao da equipe, explicacdo do espaco, acdes de relacionamento,
experiéncia e brindes.

Segundo Marconi e Lakatos (2008, p. 78), esse formato de observacao
enquadra-se em observagdo sistematica, onde € realizada “em condigbes
controladas, para responder a propdsitos preestabelecidos”. O autor ainda destaca
que “as normas nado devem ser padronizadas nem rigidas demais, pois tanto as
situacdes como os objetos da investigagdo podem ser muito diferentes”.

No proximo capitulo sera apresentado a analise dos dados, baseando-se no
conteudo do referencial tedrico e aplicando conforme o estudo realizado. Conforme
Gil (2008, p. 176), “o processo de analise é sistematico e compreensivo, mas nao
rigido”, ou seja, esse processo envolve a avaliagao de todos os dados levantados na
base tedrica e na coleta de informacdes de forma pratica, para se chegar a conclusao

do estudo. A seguir sera apresentado o relato da pesquisa desempenhada, iniciando
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com a explanacgéao do historico das feiras visitadas, a Expointer e a Mercopar, também
se conhecera as profissionais entrevistadas e suas respectivas atuacoes. E por fim, a

analise serd estruturada por topicos/temas com o desdobramento de cada assunto.
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6 ANALISE DE DADOS

A analise de dados do presente trabalho centrou-se no estudo de duas feiras
de reconhecimento da regido, a Expointer e a Mercopar. Além disso, houve a conversa
e a aplicacdo de um questionério para duas profissionais atuantes na area de feiras e
eventos: Janine Wingert e Vanessa Sousa. A partir disso foi possivel identificar e
compreender, de forma pratica, todas as estratégias registradas no decorrer do
trabalho. Elas serédo apresentadas a seguir, a partir da abordagem dos historicos das
feiras e da especificagcdo sobre 0s seguintes temas: planejamento, estratégias e
gestdo de estandes em feiras, exposicdo de marca, interagcdo e tecnologia nos

estandes, relacionamento com o cliente e visitante.

6.1 RELATO DA PESQUISA

Para arealizagéo do estudo foram visitadas duas feiras reconhecidas na regiao.
A primeira foi a Expointer, uma feira com foco na agropecuéria realizada no Parque
Estadual de ExposicGes Assis Brasil, na cidade de Esteio, no Rio Grande do Sul,
considerada a maior feira de exposicao de animais da América Latina. Quem visita a
feira é surpreendido por sua proporcdo e pela quantidade de expositores, grandes
marcas, maquinas agricolas para diversas fun¢des e comércio reunidos em um Unico
espaco de enorme proporcdo. Toda a feira é voltada para o agronegdécio, com
solucbes surpreendentes apresentadas pelas marcas envolvendo tecnologia e
inovacdes, além da valorizagdo e do reconhecimento que esse evento proporciona
para a area, nos ambitos nacional e internacional.

A segunda feira visitada apresenta uma proposta bem diferente da primeira. A
Mercopar, realizada nos PavilhGes da Festa da Uva, em Caxias do Sul, tem foco na
inovacéao industrial e apresenta solugdes e diferenciais para o ambiente corporativo.
A feira ndo é aberta ao publico em geral, sendo que para participar € necessario fazer
credencial pela empresa ou como visitante a partir do site.

Para contribuir com a pesquisa, foi considerada essencial a opinidao de
profissionais atuantes na area em questao a partir de questionario, por isso, contou-
se com a contribuicdo de duas respondentes. A primeira profissional € Vanessa
Sousa, graduada em RelagBes Publicas e atualmente analista de Marketing Sénior na
Tondo S/A (Orquidea). A conversa com Vanessa foi desenvolvida via WhatsApp, com
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o envio de 10 questdes voltadas para a atuacéo do profissional de RP e referentes a
seu trabalho corrente, em que é responsavel por todo o processo que envolve a
participacdo da Orquidea em feiras.

A segunda respondente foi Janine Wingert, diretora Comercial do Grupo JW
Solucdes e sOcia proprietaria da empresa que presta assessoria para a realizacéao de
projetos corporativos de varejo e efémeros. A marca utiliza o conceito de “one stop
shop®, proporcionando aos clientes a possibilidade de gerenciamento de toda a
prestacdo de servico necessaria para a realizacdo dos projetos. A conversa com
Janine também ocorreu via WhatsApp, com o envio de 12 perguntas sobre sua
empresa e opinido referente as feiras e sua importancia. Também foi questionado

sobre estandes, relacionamento com o cliente e tendéncias da area.

6.2 HISTORICO DA EXPOINTER

A tradicional Expointer, atualmente uma das maiores feiras agropecuarias a
céu aberto da América Latina, teve seu inicio no ano de 1901, em propor¢cdes menores
do que atualmente, marcando a tradicdo do Estado em feiras agropecuarias. A Feira
foi realizada em alguns parques diferentes até 1970, quando foi constatada a
necessidade de uma area maior e ela passou a ocorrer no atual Parque Estadual de
Exposicdes Assis Brasil. A partir dali, sua frequéncia tornou-se anual, os recordes de
publicos sdo cada vez maiores, o faturamento aumenta e estabelecimento de
negécios é cada vez mais expressivo, tanto em maquinas quanto na venda de
animais. Os numeros sédo significativos em todas as areas do evento e em cada nova
edicdo superam os do ano anterior, e a Feira segue nesse ritmo de crescimento até
sua edicao mais recente, que ocorreu de 27 de agosto a 4 de setembro de 2022.

A 452 Expointer foi marcada pela retomada: a primeira sem restricdes desde o
inicio da pandemia de Covid-19. Pode-se dizer que a Feira voltou com tudo,
totalizando negoécios que chegaram a R$ 7.145.626.026,21, representando um
crescimento de 164,67% em relacdo a 2019, o ultimo em que a feira ocorreu com
presenca totalmente liberada de publico. Também teve o maior nimero de visitantes
registrados, mais de 742 mil pessoas, dados apresentados na Central de Imprensa,
em entrevista coletiva com a presencga do entdo governador Ranolfo Vieira Junior.

Conforme matéria divulgada no site oficial da Feira, o secretario da Agricultura,
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Pecuaria e Desenvolvimento Rural, Domingos Velho Lopes, destacou a unido de
forcas para a realizacdo do evento e a valorizacdo do produtor rural,
independentemente do seu tamanho. “Conseguimos conjugar 0 nos
permanentemente durante essa Expointer e mostramos o que o Rio Grande unido
pode fazer”, afirmou. O secretario destacou, ainda, a apresentacéo da “uniao do agro,
comeércio, industria, servigos, e a poténcia do Rio Grande do Sul”.

A Expointer também oferece inUmeras opc¢bBes de entretenimento. S&o
promovidos mais de 400 eventos e atragcdes no Parque Estadual de Exposi¢oes Assis
Brasil em nove dias de feira. Entre as atracdes esta a exposicdo de mais de 150 racas
de animais bovinos de corte, leite, mistos, bubalinos, equinos, ovinos, caprinos,
chinchilas, aves, coelhos e passaros. Possui vinte locais especificos para julgamentos
de animais, além de locais de leildes que destacam seu alto nivel zootécnico. O Desfile
dos Campedes é a grande festa de inauguracdo da Expointer, com a presenca de
autoridades, representacfes estrangeiras e publico, reunindo todos os animais
premiados durante o evento.

A popular Feira de Agricultura Familiar tem divulgagdo e comercializagéo de
produtos da culinaria colonial gaticha, como péaes, bolos e cucas, doces e chimias,
salames, queijos, conservas, licores e embutidos, entre outros produtos. A Exposicéo
de Artesanato do Rio Grande do Sul (Expoargs) tem seu destaque, é a feira mais
significativa para os artesdos do Estado, cadastrados e assistidos pelo Programa
Gaucho do Artesanato, que acontece todos os anos na Expointer. A Expoargs,
coordenada pela Fundac¢do Gaucha do Trabalho e Acdo Social (FGTAS), tem por
objetivo dar visibilidade a produtos tipicos regionais confeccionados em la crua, couro
e metal, e que também reflitam a cultura das diversas etnias do Estado. A Feira ainda
conta com uma programacao cultural de shows, apresentacdes de danca e
exposicoes, além de promover diversos foruns, seminérios, cursos e palestras com
temas sempre voltados ao aprimoramento da agropecuaria.

Uma importante competicdo que tem seu palco na Expointer € o famoso Freio
de Ouro, a mais disputada prova funcional entre as racas equinas no evento. A raca
Crioula é considerada caracteristica do Rio Grande do Sul. Também séo entregues
outros troféus durante a Exposi¢do. E os visitantes podem usufruir da Boulevard,
situada em rua coberta do Parque Assis Brasil, que compreende uma area de 250

metros de extensao.
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Sempre presente na feira e marca registrada sao as participacdes dos maiores
fabricantes nacionais de maquinas e implementos agricolas, que apresentam seus
mais recentes langcamentos, fazem demonstracdes técnicas e utilizam areas de test-
drive. Sem davidas € um evento que encanta e mostra com competéncia tudo o que
o agronegocio do Estado representa para a economia e para as tradicbes que

mantém-se ativas através desses incentivos.

6.3 INFORMACOES SOBRE A MERCOPAR

A Mercopar é a maior feira de negdcios e inovacao industrial da América Latina,
segundo o site oficial da Feira, e sua realizacdo visa fomentar o networking industrial
para o maior numero de pessoas e empresas. Os expositores sdo movidos pelo desejo
de transformar a industria por meio da tecnologia conectando-se a milhares de
visitantes interessados. A Feira estimula ideias ao mesmo tempo em que entrega
solucbes, criando o ambiente ideal para trocas relevantes. A iniciativa também
proporciona espacos de geracdo de relacionamentos, disseminando conhecimento
sobre tendéncias da industria e estimulo & movimentacdo da economia. Ha mais de
30 anos, a Mercopar cumpre a missao de aproximar empresas nhacionais e
internacionais conectando pequenas, médias e grandes organizacdes.

A Mercopar 2022 foi um sucesso segundo o site oficial da 312 edicdo, que
recebeu um publico de 35 mil visitantes, somados 0s acessos presenciais e virtuais,
e contabilizou mais de R$ 430 milh6es em negocios gerados, o que configura um
crescimento de 77% em relacdo ao ano anterior. A Mercopar é promovida pelo Sebrae
RS, Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas e pela Fiergs,
Federacdo das Industrias do Estado do Rio Grande do Sul. Conforme apontado pelo
site, a Mercopar 2022 reuniu 512 expositores dos segmentos metalmecanico, de
tecnologia da informacéo, energia e meio ambiente, borracha, automacao industrial,
plastico, eletroeletrdnico, movimentagdo e armazenagem, sendo 80 deles startups.
Diversas empresas gauchas estiveram presentes, além de empresas dos estados do
CE, ES, MG, PE, PR, RJ, SC, SP e do DF.

Esta edicéo retomou os quatro dias de programacao com aumento de 60% na
area ocupada, totalizando 32 mil metros quadrados de espaco fisico que sediaram
diversas atracbes como: saldo da inovacgéo, oferecendo talks, demonstracdes de
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tecnologia e batalhas; exposicéo de startups, com uma area exclusiva para mais de
80 startups com produtos e servi¢os para a industria; saldo de negécios, com rodadas
de reunido de negdcios nacionais e internacionais, presenciais e digitais, antes e
durante a Mercopar; célula demonstradora de tecnologias 4.0, uma iniciativa da Rede
RS Industria 4.0 em parceria com o0 Senai-RS e 0 Sebrae RS que ilustrava a sinergia
e a integracao entre diferentes atores da cadeia produtiva gaucha; além de contar com
varios eventos de conteudo técnico. O evento atendeu ou superou as expectativas
para 98% das empresas expositoras, que também expressaram a intencao de retornar
na proxima edicao.

Segundo registrado no site, o diretor-superintendente do Sebrae RS, André
Vanoni de Godoy, destaca que ap0s essa Ultima edicdo a feira atingiu um novo
patamar de relevancia e exceléncia. “Sado mais de trés décadas de Mercopar, uma
trajetéria ascendente na qual a Feira soube se modernizar e evoluir, especialmente
ao longo dos ultimos quatro anos”, destaca. Também evoluiu de forma significativa a
organizacéo e a qualidade repassada pelos expositores, o que é refletido nos niumeros
registrados.

A Mercopar 2022 movimentou a cidade de Caxias do Sul em diferentes
segmentos, principalmente no turistico e no econémico. A expectativa depositada
nesta edicao foi atendida pelo publico participante, que ficou satisfeito com o evento
entregue e com todas as possibilidades de conhecimento e negécios disponiveis, e
também pelos organizadores e patrocinadores.

6.4 PLANEJAMENTO, ESTRATEGIAS E GESTAO DE ESTANDES EM FEIRAS

Segundo o Grupo de Eventos (2021) “o estande para feiras e exposi¢cdes tem
uma funcéo estratégica no marketing de um negdcio. Isso porque ele representa uma
oportunidade inigualavel para quem pretende fortalecer o contato com o publico”,
principalmente quando o objetivo e o publico que se deseja atingir estdo claramente
definidos.

Segundo Vanessa Sousa, o profissional de Rela¢gBes Publicas tem uma visao
completa do todo, “um olhar atento aos detalhes e lida bem com os imprevistos”.
Vanessa atua na Orquidea - o0 estande da marca € um restaurante e a estrutura busca

ter aconchego para que os visitantes desfrutem de uma refeicdo agradavel.
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Inevitavelmente, por sua proposta, o ambiente abriga uma rotina agitada, a partir da
qual acabam surgindo muitos imprevistos. Dessa forma, os profissionais precisam
estar atentos para que os imprevistos passem despercebidos pelo publico, mantendo-

se assim o pleno funcionamento do estande.

Figura 9 - Estande da Orquidea

Fonte: Disponibilizado por Vanessa Sousa, 2022.

Nesse caso, percebe-se a importancia de contar com o profissional RP, por sua
visdo ampla e atencéo, considerando os impactos que podem ser causados a marca.
Segundo Kunsch (2003), "as relacdes publicas buscam criar e assegurar relacdes
confiantes ou formas de credibilidade entre as organizacdes e os publicos com 0s
quais elas se relacionam”, ou seja, a estratégia do profissional para uma feira esta
conectada com o todo, considerando o que vai além da exposicéo, isto €, a imagem e
reputacdo da marca.

Vanessa € responsavel pelas feiras que a empresa participa, desde a
contratacdo até o pos-evento. Pertence a sua rotina a “negociagao e contratagéo do
espaco, briefing e aprovacédo de projeto, gestdo de fornecedores, contratacdo de
equipe, acompanhamento de montagem, releases sobre as feiras para meios de
comunicacao interna e externa”, explica a profissional.

Além disso, Vanessa € responsavel por aquilo que o cliente encontrara no
estande, envolvendo “definicdo de cardapio da feira, definicdo de produtos a serem
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explorados no evento, compra de insumos, vitrines, selecdo de materiais da marca
para ativacao, uniformes, atendimento de fornecedores, clientes e visitantes”. O pés-
evento também estd sob sua responsabilidade, na aplicacdo de pesquisas e
desenvolvimento de relatorio, buscando feedbacks para atualizagdes e melhorias em
um novo evento. “E a gestédo completa”, afirma Vanessa.

A profissional reforga, ainda, que as feiras sdo extremamente importantes. A
estratégia que utilizam no estande da orquidea néo inclui precos especiais para o
periodo do evento, para ndo afetar e sobrecarregar a expectativa de vendas na feira.
O foco da participacao consiste no relacionamento com o cliente: “ndés usamos as
feiras como forma de aproximar o cliente da empresa e da marca.”

A profissional Janine Wingert também ressalta a importancia das feiras e sua
assertividade como ferramenta para a comunicag¢ao de uma organizacéo. Entretanto,
observa que nem todas as empresas sao engajadas e enxergam (ou acreditam) nas
oportunidades presentes nesse ambiente.

A profissional pontua que em alguns casos a grande problematica, em sua
visao, “é que as pessoas das empresas nao se preparam como deveriam para as
feiras, deveria ser colocado mais em cima das acdes”, para se obter resultados
positivos atendendo ao que previamente deve estar alinhado entre marketing e equipe
comercial. Expectativas e objetivos estando claros, torna-se possivel ter planos
efetivos para alcancgé-los.

Vanessa entende essa reflex@o e estratégia trazida por Janine e percebe que
o formato de trabalho adotado no espaco da Orquidea nas feiras aproxima nédo s 0s
clientes, mas todos os consumidores. “Nosso estande € um restaurante que serve
todas as pessoas que entrarem nele. Aléem de gerar uma relacdo com o cliente
supermercadista, aproximamos a marca atraveés de uma boa experiéncia dos
consumidores”. Dessa forma sao atraidos profissionais de imprensa, staffs de outros
estandes, fornecedores, visitantes, entre outros. “Todo mundo é bem-vindo no
estande da Orquidea”, enfatiza Vanessa.

Quando questionada sobre como é feita a selecdo das feiras em que a empresa
irA marcar presenca, Vanessa afirma que a escolha se da conforme os interesses da
marca e sua presenca na regido. A Orquidea participa de trés feiras promovidas pelas
associacOes supermercadistas do RS, SC e PR, séo elas: EXPOAGAS, realizada pela
Associacdo Gaucha de Supermercados (AGAS); EXPOSUPER, Feira de Produtos,

Servicos e Equipamentos para Supermercados e Convencdo Catarinense de
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Supermercadistas, promovida pelas ACATS; e a EXPOAPRAS, Feira e Convencao
Paranaense de Supermercados, desenvolvida pela APRAS.

Essas sdo as principais feiras do varejo do Sul com foco no publico
supermercadista. “O objetivo € manter e aproximar os relacionamentos com os
clientes, gerando novas oportunidades, apresentando lancamentos e posicionando a
marca.” A Orquidea participa também de uma feira com foco no servi¢co de padarias,
confeitaria e gastronomia, com o objetivo de expor produtos das linhas profissionais
da marca. “Essa com publico bem especifico e decisor, que usa o produto no dia-a-
dia do seu negdcio ou do negdécio no qual atuam”, explica Vanessa. Para completar,
a Relacbes Publicas comenta que a marca também marcou presenca na Festa da
Uva e na Expobento, mudando totalmente o foco das demais feiras que participam.
Nestas, o objetivo firma-se na “relagdo com a comunidade local e com comunicagao
totalmente institucional".

Durante a visita na Mercopar 2022, foi selecionado o estande das empresas
Randon para analise, espaco no qual também predominava o posicionamento
institucional, com apresentacdo de estratégias que evidenciavam esse foco. O
estande também sera utilizado para exemplificar outras estratégias que marcaram 0s
visitantes que passaram por ele.

As empresas Randon sdo reconhecidas mundialmente, com mais de 70 anos
de histéria, periodo em que assumiram a lideranca nos setores de reboques e
semirreboques, autopecas e servicos financeiros. A organizacdo € marcada pelo
cuidado e pela valorizacdo das pessoas, 0 que € exposto em seus principios
juntamente com a ética, o lucro com sustentabilidade, seguranca e qualidade, cliente
satisfeito, preservagcdo da imagem e do legado e, por fim, “a Randon somos todos
nos”.

Também se evidencia no site da empresa a humanizag¢ao: na aba “nosso jeito
de ser” esta descrito que “pessoas alegres nos levam mais longe. Aqui cultivamos um
ambiente propicio ao aperfeicoamento por todos”. Logo em seguida, na aba “no que
acreditamos”, esta a frase: “O futuro nao é fronteira: é oportunidade de construir o
novo. Aqui viabilizamos a inovagao, na pratica. E, ao lado, “nossos diferenciais: Entre
muitos, nos destacamos pela exceléncia, seguranga e confianca.” A empresa é
referéncia global em transporte, possui 30 unidades industriais e esta presente em

mais de 120 paises, de todos os continentes.
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O espaco das Empresas Randon na Mercopar era moderno e muito atrativo,
planejado e organizado. Tudo o que estava exposto tinha um objetivo e ligava-se com
os demais espacos do estande, reforcando o posicionamento da marca com foco na
inovacao, negocios e sustentabilidade e expondo a atual campanha, com o mote “é o
que nos move”. Nas testeiras internas do estande, destacava-se a frase “Juntos,
inovando para um futuro melhor”, conectada também ao foco da feira. Esse espago
demonstrou com qualidade o posicionamento institucional, destacando-se entre os

demais expositores e aliando uma equipe qualificada para representar a empresa.

Figura 10 - Estande das Empresas Randon

Fonte: De autoria propria, 2022.

Janine Wingert afirma que o ponto chave e essencial para um estande é o
“alinhamento entre objetivo e resultado esperado com toda a apresentacéo na feira,
projeto como um todo, visual somado aos espacos, a equipe de atendimento e as
tecnologias empregadas - o stand é a “cara” do expositor”.

Na assessoria prestada pela empresa de Janine, € ofertada todo o
desenvolvimento de projeto, assessoria e execugdo. “Podemos atender ao cliente
desde a parte de criacéo de artes para o estande, projeto do estande, locacéo de todo
mobiliario, eletros, acessorios, contratacdo de RH e servigos como buffet, limpeza,
seguranca e vitrinismo", Janine explica.

A profissional salienta a influéncia do briefing para bons resultados no projeto
de estande do cliente. Para que o ambiente fique com a “cara” da empresa contratante
€ necessario estar com “estratégia e objetivo bem alinhados”. Para Janine, a pergunta
gue nao pode faltar para dar a partida a reuniao de briefing é: "Qual o foco na feira ou
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evento, comercial ou institucional?”, e caso o cliente ndo saiba responder essa
pergunta, é preciso ajustar. “Pois a “cara” do estande na feira esta diretamente
alinhada com o resultado, podemos néo atingir se ndo estivermos com isso alinhado
desde o principio”, salienta a profissional.

Considerando os pontos observados acima, percebe-se que um espaco bem
planejado e com estratégias interligadas para se chegar ao objetivo e atingir as metas
previstas com a participacéo da empresa na feira faz com que o estande se destaque
e chame a ateng&o dos visitantes. Aproveitar esse momento de forma articulada,
unindo as estratégias do marketing e do comercial, sob o olhar do profissional de
Relacfes Publicas, levara a bons resultados que podem se constituir a curto, médio

ou longo prazo.

6.5 EXPOSICAO DE MARCA

Segundo matéria publicada no site Calebe Design (2021), que aborda um
estudo feito pela Yankelovich, empresa especializada em pesquisas de marketing, em
1970 as pessoas eram expostas a cerca de duas mil marcas por dia. J& em 2007,
esse numero subiu para cinco mil. E hoje em dia, a Red Crow Marketing estima que
somos expostos a cerca de 4.000 a 10.000 anuncios diariamente. Nestes estudos,
sdo consideradas as marcas que aparecem na televisdo, radio, jornal, comércio,
internet e qualquer outro tipo de midia, fisica ou digital, com anuncios pagos. Isso
reflete em como as pessoas, cada vez mais, tém acesso a diferentes marcas, que
precisam utilizar estratégias e construir um planejamento efetivo para que consigam
chamar a atencéo de seu publico, convertendo-os para clientes (ou retendo-o0s).

Para Neto (2007), o marketing de eventos € uma forma de promoc¢ao da marca,
0 sucesso de um evento reforca a imagem da marca na mente do consumidor e
potenciais clientes, resultando na venda do produto ou servigo promovido no evento.
Esse processo resulta na promog¢éo da marca e aumento das vendas de forma natural,
em consequéncia de um evento bem-sucedido. O objetivo final do marketing de
eventos ndo é diretamente 0 aumento das vendas, envolve muito mais a promocao
institucional da marca e ter o sucesso do evento repercutindo na midia, aumentando
ainda mais o prestigio da marca por parte do publico de interesse.

Na 452 Expointer, a marca John Deere tinha um estande muito bem estruturado

e planejado, evidenciando suas maquinas, principalmente os lancamentos, e atraindo
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a atencao dos visitantes. John Deere € uma grande marca na area do agronegocio -
com mais de 180 anos no mercado, tem sua sede em Grand Detour, lllinois, nos
Estados Unidos, e estd no Brasil hA mais de trés décadas, conforme o site da
empresa, atuando nos segmentos agricola, de construcdo e no mercado Florestal,
investindo e acompanhando o desenvolvimento do Pais, tanto para a producdo de
alimentos e fibras como na infraestrutura e em fontes de energia.

O estande enquadra-se no formato cenografico, ocupando uma grande &rea
aproveitada de forma estratégica. O espaco dividia-se em pequenas areas com layout
moderno, exibindo a cor predominante da marca, verde, combinada com detalhes em
preto e o chdo em deck de madeira. Faziam a composi¢ao do layout grandes painéis

verdes com frases voltadas ao agro.

Figura 11 - Ambientes no estande da John Deere

Fonte: De autoria prépria, 2022.

Ao encontro da opinido da profissional Vanessa Sousa sobre estandes
cenograficos, esse formato traz mais resultados. “As montagens basicas com
adesivos ndo atraem os clientes, precisam de um super jogo de cintura e estratégias
fortes de vendas para que chamem um pouco de ateng¢ao”, destaca Vanessa.

A profissional ressalta que, mesmo tendo um estande com uma cenografia
impecavel, ndo sdo todos os que tornam-se atrativos, pois algumas organizagfes
acabam pecando no atendimento, deixando estandes vazios durante a feira e isso

afeta diretamente no impacto visual e no aspecto de receptividade da marca. “Alinhar
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a cenografia com estratégias da marca e um bom atendimento € a chave do sucesso
numa feira”, afirma Vanessa.

A opinido da empreendedora Janine Wingert também se sustenta na certeza
de que o estande cenografico € o mais eficaz: “as pessoas querem ver imponéncia,
faz parte até do ego de cada pessoa, ver sua marca com altura, em grandes formatos,
bem iluminados”, ressalta. Abaixo pode-se observar alguns estandes realizados pela

JW Solucbes:

SUGIROMELHORIA!

ALIMENTO O 'CRESCIMEN

MINHAS ATITUDES IMPACTAM'NO TODO

INCENTIVO ©S MEUS COLEGAS

Fonte: Disponibilizado por Janine Wingert, 2022.

Segundo o Grupo de Eventos (2018), é preciso fazer com que a visita no
espacgo da marca “seja memoravel” para que os participantes saibam diferenciar o
estande dos demais visitados. Esse destaque pode ser conquistado apostando-se em
varios diferenciais. No estande da John Deere a estratégia era percebida logo na
entrada, onde a atencdo dos visitantes j4 era voltada para as enormes maquinas
expostas, as quais estavam disponiveis para o publico subir, conhecer internamente
e tirar fotos. Conforme a figura 13:
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Figura 13 - Exposicdo de Maquinas John Deere

Fonte: Montagem do autor, 2022.

As laterai abrigavam os espacos divididos para receber visitantes interessados
em diferentes areas, como a loja com produtos menores e personalizados da John
Deere, ambientes dedicados a consércios, para clientes no pés-venda, o centro de
solugdes conectadas e também um espaco reservado para a equipe utilizar como

chapelaria e descanso.

Figura 14 - Divisdo de espacos John Deere

Fonte: De autoria prépria, 2022.
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Ja no estande também de modelo cenografico das Empresas Randon na
Mercopar 2022, se exibia na parte central do “teto” um painel verde natural suspenso,
encantador e que surpreendia o publico. Para embelezar ainda mais, luzes led
completavam o cenario. Nas testeiras internas do estande destacava-se a frase
“Juntos, inovando para um futuro melhor”. Em todo o espago predominavam as cores
branco e azul, identificando as cores da marca, conforme é possivel observar na

imagem abaixo:

Figura 15 - Painel verde Empresas Randon

Fonte: De autoria propria, 2022.

No estande, coabitavam todas as marcas que fazem parte das Empresas
Randon, com destaque para as trés que mais relacionam-se com o foco da feira:
Suspensys com a exposi¢cdo do produto, e as empresas Nione e Randon Ventures

através de modernos painéis e TVs com videos explicativos em areas reservadas.



Figura 16 - Painel Tecnoldgico Empresas Randon
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Fonte: De autoria prépria, 2022

Figura 17 - Produto Suspensys Empresas Randon
! ® '

Fonte: De autoria prépria, 2022
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No espaco também havia a exposi¢do de duas maquinas que séo produzidas

para clientes com demonstracao de funcionalidade, uma para o ramo alimenticio e

outra farmacéutica. Completava o ambiente uma area de Servigos Financeiros e

Digitais das empresas integrantes: Consorcios Randon, Banco Randon e Seguros
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Randon. Em um totem, um painel concedia mais explicacées sobre esses servigcos. A

organizacao € visivel na imagem a seguir:

Figura 18 - Servicos financeiros Empresas Randon

Fonte: De autoria propria, 2022

Todas as marcas que fazem parte das empresas Randon marcaram presenca
no espago. Um painel rodava os logos de todas as empresas e, acima dele, fixadas
no inicio do painel verde natural, estavam alguns televisores rodando os videos
referentes a cada marca.

Figura 19 - Exposicéo de todas as marcas Randon

Fonte: De autoria propria, 2022
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Visualmente, a empresa focou em evidenciar “o que a move”, que é a inovacgao,
0S negocios e a sustentabilidade, que envolve também o posicionamento ESG
adotado. Uma das laterais do estande era marcada por um painel expondo “nossa
ambicdo ESG” e abaixo estavam listadas as cinco ambi¢cfes que sdo: duplicar o
namero de mulheres em cargos de lideranca até 2025; zerar acidentes graves; reduzir
40% da emissao de gases de efeito estufa até 2030; zerar a disposicao de residuos
em aterro industrial e reutilizar 100% do efluente tratado até 2025; e ampliar a receita
liguida consolidada anual gerada por novos produtos.

Figura 20 - Posicionamento ESG Randon

Fonte: De autoria propria, 2022

Como pode-se perceber, sdo varios os complementos que tornam um estande
cenografico e atrativo para os visitantes, e a composicdo de diferentes elementos
incentiva o0 sucesso do espacgo. A forma de utilizar a iluminagédo € um deles: na 45°
Expointer, a marca John Deere utilizou a iluminagao de forma sutil dentro de cada
espaco subdividido, ja que no geral o espaco era iluminado com a luz do sol. Dessa
forma, ndo se trabalhou a fundo questdes relacionadas a diferentes iluminacgdes. Ja
na Mercopar, a iluminacdo estava presente de forma chamativa em varios estandes,

como na Figura 21:
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Figura 21 - Estande Cenografico do Sicredi

Fonte: De autoria propria, 2022

Muitas vezes detalhes que parecem simples e que ndo alteram de forma
significativa o estande podem, sim, fazer a grande diferenca. Na Mercopar, o chao
utilizado nos estandes se destacou, haviam diferentes tipos utilizados e, visivelmente,
a empresa que optou por investir nessa estrutura, colocando tablados, conseguia ter
um espacgo mais “harmonizado”, como € o caso dos estandes exibidos acima, como o
da Randon. Outros estandes utilizavam no chdo um material metalico ou apenas um
carpete, ndo tendo o mesmo efeito que os demais.

A partir desse contexto, pode-se afirmar que os estandes cenogréficos
agregam visibilidade e reconhecimento para os espacos das empresas nas feiras. Em
ambas as feiras visitadas observou-se também estandes no formato basico e padrao,
qgue visualmente ndo atraiam muitos visitantes - era preciso ja conhecer a marca ou
observar de perto o produto oferecido para que o visitante se aproximasse. Além
disso, o0 atendimento precisava superar as expectativas para reter a pessoa. Diferente
do que aconteceu nos estandes da John Deere e das Empresas Randon, em que o

layout e forma de expor ja atraia dezenas de pessoas interessadas em conhecer.

6.6 INTERACAO E TECNOLOGIA NOS ESTANDES
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O Grupo de Eventos (2020) destaca como é fundamental o uso de tecnologia
nas feiras, considerando que “nos dias de hoje, nada melhor do que investir no uso
de tecnologias em stand para proporcionar uma experiéncia revolucionaria”. Aliado ao
espaco do centro de solucbes conectadas e agregando ao foco do estande da John
Deer na Expointer, que era evidenciar a conectividade presente no campo e assim
apresentar a tecnologia que a marca oferece para o ramo, era exibido o sistema
tecnologico utilizado pela marca para monitoramento e controle das maquinas,
chamado de Telemetria.

Esse sistema ja esta instalado no maquinario e a partir dele obtém-se o
mapeamento da lavoura e controla-se o trabalho da maquina pelo computador.
Segundo o site oficial da empresa pode-se gerenciar a frota, controlando o tempo de
funcionamento e localiza¢édo de todas as maquinas, e até o envio de alertas da prépria
méaquina e monitoramento da producéo. E ressaltado que esse processo pode ajudar
a centralizar de maneira inteligente o gerenciamento de toda a frota, otimizando o
trabalho e fazendo o negdcio crescer, sendo exemplo de tecnologias utilizadas pela

marca e potencializando fortemente esse sistema na feira, conforme imagens a seguir.

Figura 22 - Centro de Solucdes Conectadas e Tabletes informativos do produto

ENTRO DE &0&(0{5 CQ'-ME

Fonte: De autoria prépria, 2022

Voltados a essa tecnologia, conforme a foto anterior, havia alguns totens com
tablets dispostos na entrada do estande e no centro deles um suporte com uma antena

em cima, sinalizando o lancamento do produto. Com os tablets apontados para a
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antena era possivel ter em maos as explicacdes, caracteristicas e melhorias que o

novo produto proporciona, também em comparac¢ao com o antigo modelo de sua linha.

Figura 23 - Tecnologias no estande da Jacto

Fonte: De autoria prépria, 2022.

A empresa Jacto, também presente na Expointer 2022, destacou-se pelo
espaco com layout moderno e sua cor laranja predominante, simbolo da marca, com
grande uso da tecnologia em seu estande. Na parte interior estavam dispostos varios
blocos com tela de touch, cada um com uma funcéo diferente, que apresentavam
diferentes areas e inovacbes da empresa. A parede ao fundo era coberta por um
painel com apresentagfes multimidia, que rodava videos da marca, evidenciando
seus servicos e mostrando os produtos em funcionamento, bem como suas
vantagens.

Ja no estande das Empresas Randon na Mercopar, a tecnologia apresentava-
se em outros formatos, mas a inovacao era comunicada em todas as areas. Um
moderno painel exibia a marca Randon Ventures, enquanto TVs espalhadas por todo
o estande mostravam logotipos e videos das marcas. Um grande atrativo era a
exposicdo das duas maquinas produzidas para clientes do ramo alimenticio e

farmacéutico.
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Figura 24 - Maquina Industria Farmacéutica

Fonte: Foto Davi Almeida, disponibilizado pelo Sebrae, 2022.

Figura 25 - Maquina Ramo Alimenticio

Fonte: Foto Davi Almeida, disponibilizado pelo Sebrae, 2022.

O intuito, além de mostrar o moderno e eficaz aparelho produzido, bem como

suas funcionalidades, era reforcar que a empresa trabalha com esses ramos,
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ampliando a visdo do publico para a atuacdo, pois muitas pessoas acabam
associando os produtos da marca apenas a industria e ao transporte, enquanto
existem muitas &reas atendidas pela marca. Através dessa acdo visitantes e
empresarios puderam atentar-se ao fato.

Como ja é sabido, a Mercopar € uma feira de inovacao industrial, o que
configura um espaco voltado principalmente para tecnologias desse ramo. Por isso,
foram observados incontaveis equipamentos e maquinas de ultima geracao, e claro,
rob0s com diferentes funcionalidades, muitas adaptadas para a presenga no evento.
E quando essas eram voltadas para a interacdo com o publico, faziam muito sucesso.

Entre os exemplos visualizados na feira, destacava-se a dupla de robds que
tocavam bateria com baquetas, conforme a figura 26. Inclusive, através das redes
sociais, constatou-se o acompanhamento da dupla com cantores em um show ao vivo
no estande da empresa proprietaria, a Sumig. Também chamava a atencdo dos
visitantes a funcéo do rob6 da empresa AllRobotics, do Grupo Alltech, que era de
servir os visitantes de chopp. Em sua cabine transparente com a chopeira, recebia o
copo e o preenchia, devolvendo o copo cheio ao consumidor, como evidenciado na

figura 27.

Figura 26 - Robos baterias

Fonte: De autoria prépria, 2022.
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Figura 27 - Rob6 que serve chopp

Fonte: De autoria propria, 2022.

O Salao de Inovacéo da Mercopar levava os visitantes a uma viagem pelo futuro
na visualizacao de alguns cenarios que estdo chegando, como o metaverso. Além do
cachorrinho rob6, do robd que passa informacgdes orientativas e modernos sistemas
de captacao de imagem e dados, utilizados em monitoramento de cameras. Tudo isso
reunido em uma area personalizada.

A profissional Janine Wingert esta sempre atenta as inovacfes para poder
sugeri-las aos clientes. Como a assessoria atende a clientes de diferentes segmentos,
precisa ficar atenta ao momento do mercado, entendé-lo para ter opgbes de
tecnologias para os estandes, o que atualmente se da a partir de “muito uso de
imagens em movimento (painéis de led, telas com grandes formatos), interagdo com
6culos 3D, entre outros. Metaverso veio pra ficar!”, ressalta.

Sabe-se que a inovagéao pode se apresentar de diferentes formas, podendo ser
apreciada em qualquer area que entregue novidades que representem solugdes. E,
conforme apontado pelo Sympla (2022), uma tendéncia para a area de eventos e
feiras se refere a responsabilidade com o meio ambiente e 0 incentivo a
sustentabilidade, na busca por minimizar cada vez mais 0s impactos ambientais de

suas acoes. A Relagbes Publicas Vanessa Sousa enfatiza que a inovagdo e a
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tecnologia nao ficam de lado no estande da Orquidea, mas séo trabalhadas de uma
forma mais sutil e diferente, pois 0 objetivo dos estandes da marca € passar a ideia,
através da cenografia do espacgo, de uma casa e de um restaurante.

Neste ano, especificamente, uma acao de inovacéo foi realizada no estande,
“substituindo os potes de isopor por um pote feito de farelo de trigo, desenvolvido pela
empresa, biodegradavel. Tivemos um servico de atendimento feito 100% de materiais
organicos, biodegradaveis e reutilizaveis”, explicou Vanessa. Sobre a tecnologia no
estande, houve o uso de teldo para exibicdo dos videos institucionais e de alguns
videos de receitas. O acesso a algumas comunica¢des no espaco se deu a partir do
uso de gr-code.

Vanessa Sousa ressalta que o estande “tem que retratar a esséncia da marca
ou da estratégia do momento”. Ela exemplifica ao informar que, no caso da empresa
Orquidea, o objetivo do ultimo ano era “fixar a marca Orquidea”. Além disso, destaca
que o espaco preserva fortemente a questdo da “receptividade, aconchego e bem
receber". Com isso a profissional retrata o que sera abordado a seguir, que € o
cuidado e a atencdo com o0s Vvisitantes, marcando as pessoas também pelo

relacionamento e experiéncia que tiveram com a marca e no ambiente dela.

6.7 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE E VISITANTE

Conforme destacado pelo Grupo de Eventos (2019), contar com uma equipe
bem treinada é essencial e pode ser um grande diferencial. A equipe deve estar
munida de informacdes sobre o0 espaco e o0 que esta presente nele, sabendo o que
enfatizar conforme os objetivos do evento. Soma pontos positivos para o estande da
John Deere na Expointer o acolhimento da equipe que estava atendendo no ambiente,
com destaque para o alto nivel de conhecimento que era transmitido durante a
conversa - era visivel o preparo de quem estava ali. Também foi perceptivel a divisdo
de cada setor e o responsavel por cada area dentro da empresa, ja que embora todos
da equipe recepcionassem e explicassem de forma geral as atra¢cées, no momento
em gue o visitante demonstrava interesse em alguma especificidade era encaminhado
ao especialista no assunto, como o sistema de telemetria. Essa forma de atender faz
com que o visitante se sinta acolhido, pois seus questionamentos e curiosidades eram

respondidos.
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Na Mercopar, as Empresas Randon também demonstraram, mais uma vez,
preocupacao com as pessoas atraves da equipe do estande. Os atendentes eram 0s
proprios funcionarios, nitidamente preparados para o atendimento. Cada empresa
presente no espaco contava com pessoas especificas para o atendimento, que
recepcionavam e compartilhavam explicacbes mais técnicas. Além desses, 0
ambiente contava com pessoas da area de “marca e reputagao”, com conhecimento
geral, que explicavam o espaco de forma muito receptiva e engajada. Visualmente,
todos estavam identificados com a camiseta da empresa.

A Relacdes Publicas Vanessa, pondera que nem todas as empresas investem
no atendimento, algumas optam por um “conceito fechado, onde atendem somente
clientes, acabam parecendo antipaticas, o que faz com que as pessoas nem se
esforcem para entrar, 0 que na minha opinido é maior desperdicio de tempo e
investimento.” Alinhar a cenografia com estratégias de marca e um bom atendimento
€ a chave do sucesso em uma feira.

Vanessa ainda explica que no espaco da Orquidea a equipe de atendimento é
formada por diferentes profissionais, “na area comercial, para atender clientes sao
funcionéarios préprios, equipe regional em cada feira.” Para a parte técnica os
colaboradores sao terceirizados, formando a “equipe de servigos; chefes de cozinha,
apoio, atendimento, limpeza e gargons”. Esses sao capacitados para atenderem ao
que a empresa espera, através do repasse das “Boas Praticas de Fabricacdo de
Alimentos e treinamentos sobre a empresa". Vanessa também salienta que contam
com uma equipe fixa e que atende em praticamente todos eventos, alternando poucas
pessoas de estado para estado. “Prefiro pagar mais caro (investir em hospedagem e
deslocamento) e manter qualidade e padrao altos.”

A dedicacdo para mostrar para as pessoas que as Empresas Randon estao
atentas a sua valorizagdo, em seu estande, contava com uma area com profissionais
de recrutamento e selecdo, identificada por um painel com a foto de um funcionario
na campanha “Seu talento em movimento”’. Os atendentes explicavam sobre o
funcionamento do processo seletivo e incentivavam 0s visitantes a se inscrever nas
vagas. Para isso, falavam um pouco sobre a empresa em uma agao que envolvia os
cinco manifestos da empresa, que sao: atividade sustentavel, universo de
oportunidades, dinamismo, presenca global e inovacao e tecnologia. Mostravam para

0 visitante os cinco circulos de papel com o manifesto e uma frase relacionada, e a
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pessoa podia escolher o que mais se identificava para levar consigo, conforme

disposto na figura 28:

Figura 28 - Espaco recrutamento e selecéo

Impacto

Ppositivo por onde
agente passa.

Fonte: Montagem do autor, 2022.

Para proporcionar uma experiéncia leve e com muito significado para o visitante
(e para lembranca de marca), era oferecido aos visitantes um café, mas um café
especial. Em um balcdo ficava a maquina do café expresso e 0s copinhos
personalizados, onde o integrante da equipe de atendimento mostrava que em um
lado do copo estava escrito 0 que move a empresa, que sdo 0s pilares: inovagao,
negocios e sustentabilidade, e no outro lado a pergunta “ o que te move?” com um
espaco para completar. Com uma caneta o visitante preenchia e escolhia qual sabor

de café queria tomar, saindo com seu copinho personalizado.
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Figura 29 - Café interativo

Fonte: De autoria prépria, 2022.

Em todo o estande havia mesinhas com cadeiras para conversas, e nelas
bandejas com pedacos de queijo que, por sua vez, fazem parte do ramo de
investimento alimenticio do dono da empresa, Raul Randon (em memoria).

A Relacdes Publicas Vanessa destaca ainda que nos estandes da Orquidea o
relacionamento é estabelecido através do alimento e, segundo a profissional, é esse
0 motivo que aproxima as pessoas. E por causa dele que marcam presenca nesses
eventos e também é ele que atrai os clientes e consumidores. “A experiéncia de ter
um espaco receptivo, bom atendimento, aromas, texturas e sabores, faz com que a
gente consiga estar em volta da mesa, comendo, conversando e promovendo uma
aproximacao.” O posicionamento da empresa nas feiras tem foco no estreitamento de
relacdes. “E o nosso propésito de Alimentar além do Alimento na pratica”, como
explica Vanessa.

A autora Giacaglia (2003) ressalta que as feiras sao oportunidades para a
marca aproveitar o evento e apresentar ao publico os novos produtos ou servicos,
essa € uma estratégia inteligente em funcdo das pessoas estarem justamente a
procura de novidades. O estande da John Deere atendeu a essa estratégia: ainda no
espaco aberto, em frente ao estande, havia a exposi¢éo do langamento de um modelo
de trator compacto da marca, especifico para fruteiras.
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Ao redor dele foi construido um pergolado que formava o suporte para um
parreiral com alguns cachos de uvas ficticios pendurados, criando um cenario bonito
para fotos e chamando a atencdo do visitante, logo em sua chegada, para o
langamento da empresa, conforme disposto na figura 30. Dentro do estande estavam
outros maquinarios maiores que também consistiam em lancamentos, nos quais as

pessoas podiam subir e conhecer melhor.

Figura 30 - Lancamento de produto e cenario para fotos
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Fonte: De autoria propria, 2022.

Ja no espaco das Empresas Randon na Mercopar, também havia um espaco
para o publico registrar sua presengca no estande. Em uma proposta totalmente
diferente da John Deere, foi criado um ambiente instagramavel que reforcava os
pilares da marca, tanto em seu painel verde natural, como em seus letreiros que
comunicavam “inovacao, negocios e sustentabilidade € o que nos move”, seguidos do
logo das empresas Randon. Além de ser muito representativo para a marca, seu

layout atraia muitos visitantes para fotos.
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Figura 31 - Painel instagramavel
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Fonte: De autoria propria, 2022.

A interacdo com os visitantes é fundamental para aproxima-los da marca,
sendo possivel citar o exemplo da acdo de relacionamento realizada no estande da
John Deere. Uma pista para criangas testarem os minis tratores da marca foi montada,
para que brincassem no circuito de forma gratuita e também desfrutassem da

experiéncia de dirigir “uma maquina”, encantando os pais, conforme observa-se na

figura 32:
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Figura 32 -Espaco para criancas

/

Fonte: De autoria prépria, 2022.

Foram observadas acfes interessantes e atrativas em outros estandes da 45°
Expointer. No espaco da empresa Massey Ferguson era realizada a exposi¢cao do
lancamento de um trator voltado para o trabalho em pomares, conforme figura 33. A
empresa distribuia macés como brindes, para o que utilizou uma caixa de madeira
(bins) com um totem lateral que informava: “Do pomar para vocé. Pegue sua maga

aqui!”.

D0 Pomag-~
Para voce,
ek

Fonte: De autoria prépria, 2022.
Um atrativo da Empresa Jacto, também presente na 45° Expointer, era a

demonstracdo do funcionamento da maior maquina exposta na feira, que quando
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ligada atraia inUmeros visitantes com seu som alto e seu movimento lento ao jorrar
agua pelos bicos de tratamento conectados a enorme barra de ferro, conforme figura
34. O atendimento no estande era realizado por profissionais competentes e
dedicados ao visitante. Especialistas de cada produto ou vendedores que atendem
em determinadas regibes eram responsaveis por suas areas, 0 que aproximava o
visitante e trazia o sentimento de acolhimento, representado pela preocupacdo com a

proximidade que cada atendente teria com a realidade do visitante.

Figura 34 - Demonstracdo Empresa Jacto

Fonte: De autoria prépria, 2022.

Quando o assunto é experiéncia, a Volkswagen surpreendeu o publico. Em um
trajeto nada comum, 0s visitantes, acompanhados de um instrutor, podiam realizar um
teste-drive da nova camionete da marca. O motorista e os acompanhantes, que
também participam do trajeto, aproveitavam a aventura enquanto sentiam o conforto

e seguranca do veiculo. A experiéncia atraiu inUmeras pessoas para o estande.
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Figura 35 - Experiéncia Marca Volkswagen

Fonte: De autoria prépria, 2022.

Um diferencial do espac¢o da John Deere, que pode ser configurado em uma
acao de relacionamento, foi a Arena do Conhecimento. Composta por um palco para
arealizacao de palestras e a recepcao de convidados especiais para bate-papo, como
disposto na figura 36, mostra a preocupacao da marca em oferecer conteudo para 0s
visitantes. Oportunizava uma experiéncia mais completa e que fazia com que
deixassem o espaco dispondo de informacdes de qualidade para aplicacado posterior

no seu proéprio trabalho.

Figura 36 - Arena do conhecimento
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Fonte: De autoria prépria, 2022.
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Com uma proposta diferente do que a observada na Expointer, a Mercopar
também promovia engajamento e interagdo com o publico. A Mercopar, por ser uma
feira empresarial, volta-se a um publico participante selecionado, ndo estando aberta
ao publico em geral. Em funcéo disso, permite constatar alguns atrativos diferentes
de feiras abertas nos estandes.

Percebe-se que ndo h& grande distribuicdo de brindes, e os entregues sado de
qualidade agregada, como as sacolas ecobags. A oferta de coquetel estava presente
em, praticamente, todos os estandes. O Sebrae apresentava uma area muito atrativa,
seu espaco era fechado e para entrar era necessario realizar check in, informando os
dados por meio de um cadastro acessado por QR Code. Ao entrar, podia-se optar por
ficar em dois ambientes, um com mesas bistré e outro com sofas e poltronas. Ao
fundo, uma mesa visivel para os dois espacos, onde eram servidas comidas e
bebidas. Esse espaco era ocupado como area de descanso para muitos, enquanto
outros aproveitavam para realizar reunides virtuais, desfrutando de um ambiente mais
calmo, reservado e confortavel, conforme figura 37. Na saida, ap0s o visitante realizar
o checkout, era entregue um brinde e, para completar, o visitante podia fazer uma foto
no painel instagramavel que ficava na parede exterior do estande, completando a

experiéncia.

Figura 37 - Estande do Sebrae

Fonte: Disponibilizado pelo Sebrae, 2022.

Janine acredita que a tendéncia para estandes e feiras € cada vez mais
centrada na personalizacéo de espacos, identidade e personalidade em cada agéao,
“trabalhnamos muito com referéncias iniciais, apresentacdo de moodboard de
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referéncias para projetos grandes e depois alinhamos dentro da identidade de cada
cliente.”

No final de cada feira, a profissional Vanessa destaca que realiza uma pesquisa
de satisfacdo envolvendo a equipe comercial de cada regido, o que auxilia no
processo de feedbacks para a montadora. A profissional conta que os estandes da
Orquidea nas feiras permanecem sempre lotados, “as pessoas ficam em volta
esperando vagar uma mesa”. Ainda, comenta sobre as observag¢des durante a feira,
“a gente acompanha posts e marcagdes nas redes e monitora buscas pela empresa
no periodo dos eventos. De tudo isso, 0 mais importante e decisivo na hora da
renovacao, sao os feedbacks dos clientes-chave, da dire¢ao e da equipe.”

A partir disso, percebe-se que a experiéncia proporcionada aos visitantes em
uma feira € um diferencial para a marca. As a¢fes de relacionamento aproximam as
empresas de seu publico, o que consequentemente influencia diretamente na imagem

formada por ele referente a marca, gerando impactos positivos para a organizacao.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O Relacgbes Publicas é um profissional estratégico. Segundo Kunsch (2003),
“as relagdes publicas buscam criar e assegurar relagdes confiantes ou formas de
credibilidade entre as organiza¢des e 0s publicos com os quais elas se relacionam”,
sua atuacdo é fundamental no planejamento, desenvolvimento e gestdo de a¢des que
envolvem as marcas. Nos eventos, dispde das habilidades e dos conhecimentos para
a atuacdo, pois sua visao contempla o todo, planejando ndo somente o retorno
financeiro, mas os beneficios para as organizacdes, seja a curto ou longo prazo. Para
Matias (2002), o evento é uma atividade dindmica, seu significado & baseado em
atividades que envolvem pesquisa, planejamento, organizacdo, controle e
implantacdo de um projeto, e todas essas atividades visam atingir um publico-alvo,
objetivando a obtencéo de resultados ja definidos.

Atualmente, os eventos empresariais podem ser oportunidades de negdcio e
a participacdo das organizacbes em feiras gera muitos beneficios, para Giacaglia
(2003) entre eles esta a promocéao do estreitamento das relacdes com os clientes, a
geracdo de novos clientes, a atualizagdo profissional e sobre o mercado e a
apresentacao ou langcamento de novos produtos. Com o0 sucesso da participacdo em
uma feira, a empresa fortalece sua marca, potencializa seu relacionamento com o
publico, gera negdécios e aumenta suas vendas.

Com base no exposto, o presente trabalho teve por objetivo estudar as
estratégias de Rela¢cBes Publicas que podem ser utilizadas pelas organizacdes para
alcancar resultados positivos na participacdo em feiras. Este foi concretizado por meio
da pesquisa bibliografica com autores de referéncia na area, coleta de dados por meio
de questionario com profissionais da area e visitas de observacdo em feiras da regido.

Os objetivos especificos tracados foram alcancados durante o
desenvolvimento do trabalho. O primeiro era identificar as fungdes do profissional de
Relacdes Publicas e sua atuagédo na area de eventos, o que foi referido através da
pesquisa bibliografica com os autores de referéncia da area. O segundo objetivo
visava a pesquisa sobre a realizagdo de feiras: conceito, historico e tendéncias,
também alcancado por meio da pesquisa bibliografica.

J& o terceiro objetivo, com a proposicao de verificar as estratégias de Relagbes

Publicas utilizadas por organizacdes em feiras, teve seu alcance por meio da pesquisa
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bibliografica e da analise realizada na visita a duas feiras da regido, a Expointer e a
Mercopar, que trouxe resultados positivos e que foram ao encontro do que havia sido
pesquisado, surpreendendo nas proporgcdes. A contribuicdo das profissionais de
Relacdes Publicas atuantes no mercado de feiras Vanessa e Janine também foi
fundamental ao objetivo especifico.

A questdo norteadora deste estudo era: “Qual a contribuicdo das estratégias
de Relagdes Publicas utilizadas por organizagdes na participagao de feiras?”. A partir
da pesquisa bibliografica, do retorno das profissionais da area e da analise nas feiras
visitadas, foi possivel constatar que a juncdo das estratégias contempladas na
atuacao do profissional de Rela¢des Publicas envolvendo o planejamento e a gestao
de estandes para potencializar a exposi¢cao de marca, a utilizagdo da tecnologia e sua
interatividade e a promocéo do relacionamento com os visitantes contribui de forma
significativa para o sucesso do estande empresarial em uma feira.

Dessa forma, a pesquisa torna evidente a percepcdo de que a atuacdo do
profissional de Rela¢des Publicas no planejamento, na elaboracdo de estratégias e
na gestao de estandes em feiras faz a diferenca, ja que esse tipo de evento consiste
em ferramenta para a comunica¢ao de uma organizacdo. O inicio da atuacdo se da a
partir da selecdo da feira em que a empresa ira participar, momento em que se
identifica o enfoque do estande, sendo institucional com posicionamento de marca ou
comercial, objetivando as vendas. O alinhamento entre os objetivos tracados e 0s
resultados esperados é fundamental para que se transmita uma imagem assertiva ao
visitante e obtenha sucesso na feira.

Um evento bem-sucedido resulta no aumento do prestigio da marca por parte
do publico de interesse. Segundo Neto (2007), o sucesso de um evento reforca a
imagem da marca na mente do consumidor e de potenciais clientes, resultando na
venda do produto ou servico promovido no evento. A exposi¢cdo da marca em uma
feira ir& refletir diretamente na impresséo que o visitante tera da mesma. Conforme
identificado nas feiras visitadas e apontado pelas profissionais, o estande cenografico
destaca a presenca da marca na feira, seu layout atrativo identifica a marca, a
composicao dos espacos dentro dele, o foco em langamentos ou inovagdes e a uniao
de tecnologia a uma equipe preparada atraem 0s visitantes, potencializando a marca
e abrindo espaco para a geracao de negocios.

Alinhar a cenografia do estande com estratégias da marca e um bom

atendimento é a chave do sucesso em uma feira. Conforme o Grupo de Eventos
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(2019), contar com uma equipe bem treinada € essencial e pode ser um grande
diferencial. A equipe deve estar munida de informacdes sobre o espaco e o que esta
presente nele, sabendo o que enfatizar conforme os objetivos do evento. Promover
acdes que envolvam o contato dos visitantes com os produtos, sendo em testes,
utilizando a tecnologia para interagdes ou ha entrega de um brinde para quem passa
pelo estande, faz com que a experiéncia do visitante seja positiva, deixando-o
satisfeito e encantado com a marca, o que podera se resultar na fidelizacao.

Por fim, é possivel afirmar que este estudo trouxe a compreensdo da
importancia da atuacdo do profissional de RelacGes Publicas na participacdo das
organizacdes em feiras. A partir de planejamento, gestao e execucao das estratégias
apresentadas, uma marca pode alcancar resultados positivos com o seu publico,
fortalecendo sua imagem e gerando novos negocios. Além disso, foi comprovada a
eficacia das feiras como ferramenta de marketing. Com a visita in loco e a anélise dos
nameros apresentados apos sua realizacéo, entende-se que 0 conjunto das acdes
apresentadas e a atuacao dos estandes geram uma grande movimentacao econémica
e turistica no evento e na regiao, resultando na satisfacdo das empresas participantes,

bem como do publico visitante.
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APENDICES

APENDICE A - TABELA DE AVALIACAO DOS ESTANDES

CRIANDO O ESPACO - PLANEJAMENTO, CARACTERISTICAS E TIPOS DE ESTANDE

TEM
(bom, médio,
ruim)

NAO TEM

OBSERVACAO

Tipo de estande

Planejamento

Estrutura e Layout

Representacédo da
Marca




O ESTANDE NA PRATICA - CORES, ILUMINACAO, DECORACAO E TECNOLOGIA

TEM
(bom, médio,
ruim)

NAO TEM

OBSERVACAO

Cores
harmonizadas com a
identidade visual da

marca

lluminacéo
pontos enfatizados e
harmonizagéo

Tecnologia

Apresentacéo
Multimidia

Realidade Aumentada

Painel Interativo
touchscreen, acesso a
todos os servicos,
produtos e informacdes

Internet das Coisas
conexdo do mundo
digital com os objetos
da rotina humana

Aplicativos

Projecdo Mapeada
imagens em 3d
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FOCO NO RELACIONAMENTO - EQUIPE, ACOLHIMENTO, BRINDES

TEM
(bom, médio,
ruim)

NAO TEM

OBSERVAGCAO

Espaco Convidativo

Recepcédo da Equipe
Explicacdo do Espaco

Acdes de Relacionamento

Experiéncia

Brindes
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APENDICE B - QUESTIONARIO PARA PROFISSIONAL DE RP

UCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

Entrevista para o Trabalho de Conclusao de Curso
Tema: As Estratégias de Rela¢g8es Publicas Utilizadas pelas Organizacdes na
Participacao em Feiras

Académica: Thais Novello

Relacbes Pablicas
1 - Quais atividades séao de sua responsabilidade na organizagéo de uma feira?

2 - Como vocé observa a atuacao do profissional de RP nas feiras?

Participacao em Feiras

3 - Como & feita a selecdo das feiras em que participam?

4 - As feiras sdo uma ferramenta assertiva para a comunicac¢ao de uma
organizacdo? Traz resultados notaveis para a empresa?

5 - Como vocé mensura o resultado da participacdo da empresa na Feira?

Sobre o estande
6 - O que vocé considera essencial em um estande?
7 - O estande cenografico traz mais resultado que os demais formatos de estandes?

8 - A empresa investe em a¢des envolvendo a tecnologia no estande?

Relacionamento com o publico
9 - Quais agdes vocé promove para estimular o relacionamento com o publico?
10 - S&o os funcionarios da empresa que atuam no atendimento da feira ou € uma

empresa externa que faz o atendimento? E realizado algum treinamento?
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APENDICE C - QUESTIONARIO PARA PROFISSIONAL DE ASSESSORIA DE
FEIRAS

UCS

UNIVERSIDADE
DE CAXIAS DO SUL

Entrevista para o Trabalho de Conclusé&o de Curso
Tema: As Estratégias de Relacdes Publicas Utilizadas pelas Organizacfes na
Participacdo em Feiras

Académica: Thais Novello

Empresa

1 - Quais servicos sao ofertados na assessoria de feiras?

2 - Quais os profissionais que compdem a equipe de trabalho?

3 - Com quanto tempo de antecedéncia € preciso ser feita a contratacéo do seu

servigo?

Feiras

4 - Vocé considera as feiras uma ferramenta assertiva para a comunicacdo de uma
organizacdo? Traz resultados notaveis para a empresa?

5 - Vocé mensura o resultado da participacdo da empresa na Feira para apresentar

ao cliente? Como?

Sobre o estande

6 - Quais estratégias sao utilizadas para que o estande fique com “a cara” e a
esséncia da marca?

7 - O que vocé considera essencial em um estande?

8 - O estande cenografico traz mais resultado que os demais formatos de estandes?
9 - Quais acgdes envolvendo tecnologia séo oferecidas para compor o estande?

10 - O que vocé considera tendéncia para estandes e feiras?



Relacionamento com o publico
11 - Quais ac¢les vocé promove para estimular o relacionamento com o publico?

12 - Como é feito o treinamento com a equipe que atendera no estande?
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