ANO XVIII / N° 77 / 2015 - R$ 19,90

eventos

FEIRAS-TURISMO-LIVE MARKETING-INCENTIVO-CONGRESSOS

TONY SANDO

REVISTA

DOCUMENTO ESPECIAL DOCUMENTO

. FORUM VIAGEM DE LIVE
% EVENTOS 2015 INCENTIVO MARKETING
'ﬂ. 32 ESPECIALISTAS 0 PREMIO MAXIMO A LUTA PELOS if

14 INTERNACIONAIS DA MOTIVAGAOQ RELACIONAMENTOS

»

')

W i

¥ MOSTRARAM A MELHOR UL
&  PRODUGAO MUNDIAL



Uma iniciativa
REVISTA

R ——— Conselho Diretor — Patrocinio Master Patrocinio Platina— Patrocinio Goid
Promotora
eventos (
E %P Q) ABEQC BRASL —
EDITORA i EXPOCENTER NORTE TXTY TTIE
Organizagéo SANTH BEETHNEHIN L EaRRENERES

il € mpro UCAN

MENSAGEMS&CIA s
EVENTOS

atmo




A principal premiagio da |
lndustrla de Eventos e

" Turismo do Brasil.

“Vencer é o reconhecimento
da exceléncia de seu trabalho.

EVENTOS PARALELOS

- Reuniao do FORNATUR Forum Nacional
de Secretarios de Turismo

- Reuniao do Colégio Académico da Academia
Brasileira de Turismo e Eventos

- Plenaria do FOR/EVENTOS Féorum das Entidades
do Setor de Eventos

remio
brasileiro de eventos

Dia 15 de dezembro de 2015

—_—— : _ Expo Center Norte - Sao Paulo
O Prémio Caio 2015 apoia JURUCR. |

o Instituto Ayrton Senna “é’éﬁ?.'; = WWW.prem|0ca|0.C0m.br
Patrocinio Bronze Patrocinio Comercial o nadde. Realizagio
i | et | 2
VBIED | A= e 78 5 | (B Gues>  Jeedgy
a | W TEEREE T ] rerremm | 0 7 et

FCHARGE
inovattore .’ N Tech
W = I‘ww;o“_“;, ® @Mﬂl’ketz‘ bL@ e - HOUSG LAN 7 T7m !-‘%% Patricia mgueira I ::%I . s

Ie.!ms& euenms



-

A N\

Frutas do Brasil '
Gifted by the Sun
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PAVILHAO VERMELHO

FRUTAS DO BRASIL BRASIL CYCLE FAIR VULT - BEAUTY FAIR

Promovisio leva as Frutas Promovisio realiza a maior feira Promovisédo conecta estilo, beleza
do Brasil para Dubai e Madri. de ciclismo da América Latina. e glamouriza o estande da Vult.

~

RISQUE - BEAUTY FAIR ZERO CAL E FINN - ABRAFARMA CONVEGAO DE VENDAS VIGOR 2015

e~
Poder e beleza invadem Sabor e satide chegam juntos no o A Promovisao gerou valor na
a Risqué com a Promoviséo. estande criado pela Promovisdo. Convengéo Vigor Eu Fago Mais.
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QUANDO FOR
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MNAO SE ESQUECA
DE MIM

D'AVO SUA CASA MAIS LINDA APENKOOI BRASIL CAMPANHA SACOLINHAS APAS/PROCON

Campanha da Promovisao o Promovisao traz festival de musica Promovisédo cria campanha
movimenta aniversario D’avé. = da Holanda para o Campo de Marte. para uso consciente de sacolas.




SEM TEMPO
PRA MIMIMI,

A PROMOVISAQ
VAI E FAZ!

Estamos trabalhando para os nossos
clientes superarem suas metas.
Aqui, a noticia de capa é crescimento.

promovisao.com.br
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Procuro. Negocio. Gompro.

Feiras de Negocios. As quatro fases da melhor deciséo.
O seu melhor negdcio esta aqui.

Para acessar as melhores Feiras de Negdcios do Brasil, consulte; www.ubrafe.org.br
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e ition maustry Unido Brasileira dos Promotores de Feiras anos
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Valor nao tem

Preco

um momento em que alguns dizem estar o Brasil atravessando uma
tempestade perfeita: conjuntura externa adversa, crise politica do-
méstica, aumentos substancias de tarifas, taxas de juros imorais e de
inflagdo com perspectiva de atingir dois digitos, a campanha langada
pela Ampro preconizando a importancia de se trabalhar com (e como) Agéncias de
Valor, Clientes de Valor e, dizemos nds, Fornecedores de Valor € a melhor, senao a

Unica, alternativa para sobrevivéncia nesta tormenta.

No dizer de nosso colega da Academia, Carlos Alberto Julio, “muitas vezes néo € o
prego que determina a escolha (de um hotel, de uma agéncia, de uma publicagéo).
Estudos demonstram que valem mais outros aspectos, que podem ser avaliados em
trés dimensoes: a primeira refere-se ao produto (qualidade das instalagdes, dos ser-
vigos e das informacgdes, formas de pagamento e sua logistica); a segunda considera
o gestor do produto (reputagdo da marca, tradicdo e confiabilidade) e a terceira

avalia o canal de venda”.

Continuando nos ensinamentos de Carlos Julio, os valores associados ao empre-
endimento, a agéncia e ao veiculo séo aspectos relevantes para o cliente. “Muitas
vezes, o cliente ndo compra uma estadia, uma campanha ou um anuncio, mas valo-
res a eles associados”. E, por isso, mais do que nunca, é fundamental nao cairmos
na tentagao da pratica “facil” da guerra de pregos, do aviltamento das condigdes de
trabalho, do atendimento de exigéncias absurdas, da ndo-pratica dos valores morais

e éticos, da ndo valorizagdo da equipe e dos parceiros.

A travessia da tempestade exige, cada vez mais, que sejamos Clientes de Valor,

Agéncias de Valor e Fornecedores de Valor.

SERGIO JUNQUEIRA ARANTES
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Certified in
Exhibition
Management

CEM ™

made possible by a
generous grant from Freeman

CERTIFICACAQ =

INTERNACIONAL { &
EM FEIRAS E EVENTOS

mais de 2.000 profissionais
certificados em todo o mundo
0 proximo é vocé!
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1 2 MATERIA DE CAPA

Toni Sando, sucesso em ciclos

Ele comegou no mercado financeiro, onde ad-
quiriu experiéncia em marketing, operagdes,
produtos e negécios. De 3, seguiu para a hote-
laria e contribuiu significativamente para o cres-
cimento do grupo Accor por sete anos. Depois,
no terceiro setor, assumiu a presidéncia do S&o
Paulo Convention & Visitors Bureau, onde atua
ha dez anos.
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5 LIVE MARKETING
0 2° Congresso Brasileiro de Live Marketing
reuniu centenas de profissionais de agéncias,

fornecedores e clientes do setor, em Séo Paulo,
para discutir o desenvolvimento do setor.

2 2 DOCUMENTO FORUM EVENTOS
Conhecimento + Networking

Reuniu 15 experts internacionais, uma dezena
de nacionais, duas centenas de CEOs e o melhor
da experiéncia nacional e internacional.

O prémio
Quais os melhores destinos para eventos de
2015 e qual a importancia da viagem de
incentivo na crise?

mo da motivagao

SUMARIO &
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0 MAIS VERSATIL E COMPLETO CENTRO'
DE EXPOSIGOES E CONVENGOES DA AMERICA LATINA

BN 98.000 M2 CONSTRUIDOS

BN AREA TOTALMENTE CLIMATIZADA

SN 23 AUDITORIOS PARA ATE 4.500 PESSOAS SIMULTANEAMENTE

BN 5 PAVILHOES E 1 CENTRO DE CONVENGOES PARA FEIRAS, EVENTOS CORPORATIVOS, FORMATURAS E CONGRESSOS
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Toni

Sando

Sucesso em ciclos

le comegou no mercado financeiro, onde adquiriu experiéncia
em marketing, operagoes, produtos e negécios. De |4,
seguiu para a hotelaria e contribuiu significativamente
para o crescimento do grupo Accor por sete anos. Depois, no
terceiro setor, assumiu a presidéncia do Sao Paulo Convention
& Visitors Bureau, onde atua ha dez anos. Paulistano da Zona
Leste, Toni Sando de Oliveira contou a Revista Eventos detalhes
de sua trajetéria profissional, pincelou sobre a vida pessoal e
revelou que, em breve, pretende al¢ar novos voos. Confira.

@ ENTREVISTADOR SERGIO JUNQUEIRA ARANTES E CAMILA BARINI

FOTOS ARIANA ASSUMPGAO E ARQUIVO PESSOAL

Revista Eventos - Fale de vocé, de sua
familia...

Toni Sando — Nasci em Cangaiba, na Zona
Leste de Sao Paulo, e comecei a trabalhar com
13 anos, no mercado financeiro. Desde quando
comecei, trabalhei um terco no mercado finan-
ceiro, outro na hotelaria e outro no terceiro se-
tor. Sou casado pela segunda vez e tenho quatro
filhos, Marcelo, Rafael, Vinicius e Gabriel.

Meu pai faleceu cedo e minha irma tam-
bém, entdo, somos sé eu e minha mae, atu-
almente. Meu pai foi ferramenteiro mecénico,
adoeceu e se aposentou cedo, faleceu com
67 anos. Minha irmé foi ha cinco anos, devido
a uma cirurgia cardiaca.

Dos meus filhos, o Marcelo, mais velho, é fi-
losofo e palestrante na drea da educagéo, tem
27 anos; o Rafael cursa marketing na faculda-
de, langou uma marca de roupa com amigos,
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é mais envolvido no empreendedorismo. Os
menores sdo pequenos. A Carol, minha espo-
sa, trabalha em um instituto que administra o
Museu do Futebol e da Lingua Portuguesa.

RE- Vocé trabalhou em bancos?

TS - Sim, em quatro: Comind, Banco No-
roeste, Banco Nacional e Unibanco. Nenhum
deles existe mais! Comecei como office boy,
fui estagidrio, assistente, trainee. Atuei nas
areas de produtos, marketing, comunicagado e
operag0es, cheguei a cuidar de 12 agencias
bancdrias, no Banco Nacional, cuidei dos pos-
tos bancdrios do grupo Estadéo, do SBT, do
DCI entre outros, de toda a parte de opera-
¢Oes e vendas.

RE - O que te chamou mais atencgao
nessa area do marketing?

TS - O Comind, na época, patrocinou a
Férmula 1, foi pioneiro nessa drea. O Banco

Nacional foi 0 mais agressivo, tinha muita gen-
te jovem, uma administragao com Arnold de
Oliveira, que veio do Citibank, uma equipe com
muita vontade de trabalhar. O Ayrton Senna
era nosso garoto propaganda, levdvamos os
melhores clientes para assistir as corridas, o
marketing de relacionamento ha 25 anos era
fantastico! Depois cuidei de cartdes de crédito.

Eu gostava muito do Banco Nacional, foi
0 banco onde eu mais gostei de trabalhar.
E depois cuidei de cartdes no Unibanco, do
relacionamento direto entre empresas com
associagao de marca. Tive uma visdao bem
legal do mercado. Também trabalhamos com
grandes agéncias de publicidade, como W\
Brasil, DPZ, entre outras. Sai para o grupo Ac-
cor, junto com um grupo de executivos, que
me chamaram.

RE - O que te levou a essa mudanca?

TS - Ciclos de vida, estava na hora de pro-
curar novos desafios, depois de sete, 10 anos,
e isso aconteceu durante toda a minha vida.
E a hotelaria apareceu como grande oportu-
nidade. Minha reflexao sempre foi: quem fica
por sete anos pode ficar outros sete, mas
serd que em 14 anos vou estar com mesmo
pique? Entdo, essas mudangas de periodos
me estimulam a trocar de atividade.

RE - Isso significa que daqui a pouco
vocé vai mudar novamente?

TS - Sim, precisamos recriar modelos novos
de atuagdo, levar a experiéncia para outros ca-
minhos, n&o penso em me aposentar no tercei-
ro setor, quero voltar a iniciativa privada.



CAPA ¢

tinhamos liberdade de atuar com investido-
res, héspedes, equipes internas, num
mesmo ritmo e com grande pressa
de conquistar mercado. Pega-
mos uma fase crescente, os
investidores  acreditaram
no nosso trabalho. Ela-
boramos os primeiros
planos de marketing de
hotelaria e comegamos
a mudar o conceito de propaganda de
hotel, mostrando o que uma hotelaria de fato
oferece; instituimos uma série de pesquisas,
nao s¢ de satisfagdo, mas de comportamen-
to, e cruzdvamos com dados de hdspedes
aqui e em outros paises e o grande desafio
foi associar a marca Accor as marcas, nessa
época esse era o objetivo. Hoje a estratégia
na Accor ja é diferente, cada marca se po-
siciona isoladamente.
RE - Esse alinha-
mento internacio-

RE — E como foi a mudan-
¢a para a Accor?

TS — Na Accor foi fantéstico,
entramos com um grupo de qua-
tro pessoas no marketing, 60
hotéis e, quando saimos, eram
120 hotéis e duas diretorias.
Contribuimos para posicionar
a Accor como lider de merca-
do. Nessa época langamos
a marcas lbis e Férmula
1, recriamos e re-
posicionamos a
marca Parthe-
non, e eu era
multimarca, tive
o privilegio de
trabalhar com to-
das as marcas do grupo
e isso me dava uma visdo
geral de toda a hotelaria,
desde a econdmica ao luxo.

RE - Qual era a sua fungao?

TS - Eu era o gerente geral de marke-
ting, e marketing englobava a comunicagao
das marcas, assessoria de imprensa e todo
o relacionamento institucional com a ho-
telaria, tanto da Accor quanto das marcas
hoteleiras.

RE - O que mais te chamou a aten-
¢ao nesse periodo do trabalho na Ac-

nal das marcas,
como funcionou
e funciona? Fun-

ciona bem?

TS - E uma das coisas
mais brilhantes, tinhamos
muito claro qual era o
perfil de cada hdspede e
de qual produto ele uti-
lizava;  trabalhamos
na padronizagao de

marcas, a visdo de

quando vocé en-
trava no Novotel,
por exemplo, era
para que o0 hos-
pede sentisse que
nao sabia em qual

cor?

TS - A Accor era um grupo de pro-
fissionais com objetivo muito focado e
alinhado, o Bonadona [Roland de Bona-
dona - ex-CEO da Accor] era um grande
lider e estimulava a integragé@o entre as
equipes. A empresa estava crescendo e

REVISTAEVENTOS® 13
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Novotel (de qual cidade do mundo) ele estava
acordando, porque a tomada era a mesma, a
cama era a mesma, O espago era O Mesmo
etc., até o campo de visdo de quando entrava
no hotel tinha esse conceito também. Obvia-
mente o mercado vai mudando, se desen-
volvendo, oportunidades hoteleiras surgem
e nem sempre dd para se adequar, a marca
Ibis € um exemplo disto. Quando trouxemos
a marca ao Brasil ela tinha uma caracteristica
muito bem definida e hoje ela tem trés seg-
mentos dentro da prépria marca, ou seja, vai
evoluindo e se adaptando as oportunidades
do mercado.

RE - Qual momento achou mais impor-
tante no seu periodo na Accor?

TS — Foram varios. A implantagao de novas
marcas foi um desafio, do cartdo Compliment
(atual Le Club), com padrao internacional; o
que eu mais gostava € que tinhamos uma in-
tegracdo muito grande, eu tinha facilidade de
entrar em todas as dreas e a visao total do
que a empresa queria e para onde ela estava
indo. Reunides, encontros de integragao, de-
bates faziam parte da minha rotina.

RE - A Accor tem um bom parceiro que
€ o Antonio Setin ...

TS - Sim, ele é iluminado, ele comegou com
o Grand Mercure, depois foi sécio do Férmula
1, no Paraiso, foi construtor das marcas Ibis
e Férmula 1 etc. Mas, além dele, tiveram ou-
tros. A Accor é constituida por investidores
muito parceiros, mesmo nas marcas franque-
adas, as equipes comerciais eram integradas
totalmente com as equipes da prdpria sede
da Accor e o marketing era muito respeitado,
tinhamos facilidade grande de conviver com
todo esse grupo.

O reconhecimento do trabalho do Toni a frente do SPCVB representado por dezenas de troféus e vérios Jacarés
T s _—
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RE - Vocé ja falou que acha que é impor-
tante essa renovagcao. Mas de um outro
lado, com toda a pujanc¢a do seu trabalho,
como € o caso do Bonadona, ter que quase
obrigatoriamente se afastar, vocé acha que
esse € o melhor caminho?

TS - Nao necessariamente. Eu acho que
uma multinacional como a Accor estabelece
algumas regras mundiais e ai é uma politica
que precisa ser cumprida. No meu caso, o
que temos feito a cada ano na entidade é que
primeiro trocamos de Conselho a cada qua-
tro anos e depois tentamos renovar equipe e
desafios de equipe anualmente. Entao, o que
alimenta manter-se na entidade ndo é a ativi-
dade padrdo dela, mas aquilo que recriamos
a cada movimento.

RE - A entrada da Accor no SPC&VB foi
importante, um divisor de aguas, foi a
primeira rede a apostar no Convention,
como vocé viu aquele momento?

TS - Numa das Journes, que acontecia no
Novotel Campinas (encontro de todas as uni-
dades de negdcios da holding Accor, os “100
homens-chave” para debater planejamento
estratégico da organizagdo), colocou-se em
pauta que a Accor, como lider de segmento
nas areas de alimentagao, ticket, hotelaria,
precisava ter participagao mais ativa nas en-
tidades representativas e, como lider, ndo po-
deria ficar isenta de participar dos movimen-
tos de setores. Entao foi orientado para que
cada executivo participasse de algum tipo de
entidade. E cada um seguiu suas missoes e
o Orlando de Souza veio para o Convention
e depois ele fez parte da diretoria do Con-
vention. Quando ele foi eleito o presidente, e
compartilhavamos muito sobre o Convention

T———
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na Accor, entdo se
debateu a possibilidade
de eu me desligar da

Accor e vir para a admi-

nistragao do Convention,

como diretor superin-
tendente, para contribuir
com as demais redes
hoteleiras que ja
faziam parte daqui.
No periodo comegamos
a reestruturar a drea, fizemos vé-
rios grupos de trabalho, definir os interesses de
cada associado ao Convention e, com 0 pas-
sar do tempo, na gestao da Annie Morrissey,
decidimos alterar o estatuto e transformar a
diretoria executiva numa presidéncia executiva.

RE - E qual é a diferenca?

TS - A diferenga estd na atuagdo, na res-
ponsabilidade e na representatividade. Ter um
conselho de Administragdo como é formado
hoje também poupa os empresarios que fa-
zem parte do board a ndo estarem no dia a
dia. Eu, como executivo, reporto a um Conse-
lho de Administragédo e ndo mais a uma dire-
toria executiva que compartilha de atividades
do dia a dia. E isso d4 uma certa liberdade e
tranquilidade ao Conselho. Debatemos, hoje,
mensalmente, muito mais as tendéncias seto-
riais que prestagdo de contas, que é feita na-
turalmente pelos indicadores. Mensalmente
todas as dreas apresentam seus resultados,
semestralmente nos reunimos com o presi-
dente do Conselho, que é o Juan Pablo De
Vera, para a apresentagao desses resultados
e planejamento para o préximo semestre. En-
tdo, embora sejamos uma entidade, o modelo
de gestéo é empresarial.




Novo Reboucas,
agora do
tamanho de

Sao Paulo.

0 Centro de Convencodes Reboucas, uma
unidade de atualizagdo profissional do
Hospital das Clinicas da Faculdade
de Medicina da USP com mais de 32
anos de tradicao, cresceu, renovou e se
duplicou. Com 10.000 m? incorporados,
ja oferece novas instalagdes, agora
preparado para receber eventos com
mais de 2.000 participantes, exposicao
promocional paralela e muito mais.

Veja as novidades do Novo Reboucas: e Seis elevadores, incluindo um exclusivo para o acesso de

fornecedores.

e Nove ambientes adicionais, incluindo um auditério com
até 1.000 lugares, retratil, podendo ser dividido em até seis
ambientes menores, além de um novo espaco com 400n?.  ® Sustentabilidade: novo prédio com reaproveitamento de

agua e sistema inteligente de ar condicionado.

e Estacionamento com 350 vagas.

e Duas cozinhas industriais.

Localizacdo privilegiada no eixo das avenidas Paulista, Reboucas e Dr. Arnaldo, ao lado da estacao Clinicas do Metrd.

H Av. Rebougas, 600 — 05402-000 - Sao Paulo — Brasil
- Tel.: 55 (11) 3898-7850 — Fax: 55 (11) 3898-7878
Centro de Convencdes reboucas@hc.fm.usp.br — convencoesreboucas.com.br

Rebougas facebook/centrodeconvencoesreboucas



RE - Vocé tem uma equipe que ja esta
com vocé desde que vocé entrou...

TS - Sim, o0 meu Comité, que chamamos de
Comité de Gestdo, permanece praticamente
80%, que é a Beth e a Elenice. H4 também a
Sara, temos uma excelente diretora financei-
ra, a Kelly, que entrou complementando, e a
Flavia, que assumiu a drea de comunicagao.
Do ano passado para este ano, ja antevendo
as questdes da economia, reestruturamos
para comegarmos 2015 mais enxutos, trans-
formamos cada duas dreas em uma: relacio-
namento com associado e com o mercado,
por exemplo, ou comunicagdo e pesquisa e
informagao. E eu atuo como presidente e di-
retor de marketing ao mesmo tempo.

RE - Como vocé estd vendo o momento
da captacao internacional?

TS - O Convention trabalha sempre a mé-
dio e longo prazo, os cendrios do momento
ndo impactam diretamente na nossa ativida-
de, os players continuam trabalhando para
o0s eventos futuros (2018 a 2020), é diferente,
por exemplo, da hotelaria, que trabalha a cur-
to prazo. Trabalhamos para que os préximos
dias deles sejam mais serenos. Cada vez mais
o hoteleiro percebe a importéncia do Conven-
tion nos bastidores da captagdo de um evento.

RE - Isso significa que diminuiu o nao
repasse do dinheiro do Room Tax de al-
guns hotéis para o Convention?
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TS — Eu n&o acredito que, em S&o Paulo,
acontega esse ndo repasse. Sdo Paulo estd
muito baseado em redes hoteleiras que tem
auditoria, controle fiscal, e mesmo os hotéis
independentes sdo grandes e mantidos por
bons empreséarios. Temos mais um desafio
de rejei¢ao do hdspede em contribuir ou do
gestor de viagens ndo incluir em suas con-
tratacdes a contribuigdo do Room Tax do
que eventualmente um hotel recolher e nao
repassar, até porque isso seria uma apropria-
¢do indébita e ndo acreditamos que nossos
parceiros hoteleiros fariam isso.

RE - Ha algum tempo discutiamos a
importancia da Confederagcao capitane-
ar a negociacao com os grandes players
(ex.: Petrobras), no sentido de que eles
passassem a aceitar o Room Tax (Taxa
de Turismo). Essa é uma das fungoes
que deveria caber a Confederagdo, nao
ao convention. E agora pode ser um mo-
mento oportuno, com o nascimento da
UneDestinos - Uniao Nacional de Entida-
des de Destinos. E discutir como seria a
politica de associacdo das grandes em-
presas. Acho mais fécil grandes players
nacionais serem associados a UneDesti-
nos, do que serem de vdrios conventions
ao mesmo tempo. O que vocé acha disso?

TS - Acredito que a proposta original da
Confederagao tinha um caminho bacana a

seguir, mas infelizmente o tempo passa e as
coisas mudam, mas o debate entre os con-
ventions sempre foi muito salutar. Quando
criamos a UneDestinos, um trabalho de 12
colegas das principais capitais, a proposta era
somar esforgos para profissionalizar o setor,
alinhar experiéncias e criar eventos que pu-
dessem congregar todos e gerar alinhamento
estratégico. Participamos da ABAV, com um
espago proprio, uma rodada de negécios en-
tre gestores de viagens no evento da ICCA,
em Natal, teremos o primeiro Congresso da
UneDestinos, que serd em 10 de dezembro,
no Costao do Santinho, ou seja, a proposta da
UneDestinos é a representagdo. Ja tivemos
audiéncia com o Ministro, com o Secretério
Executivo, com o presidente da Comissado de
Turismo, apoio do Herculano Passos, da Fren-
te Parlamentar, entdo, do lado politico, temos
estratégia bem definida. Do lado das entida-
des, hoje sdo 10 que assinam como Conse-
lho Consultivo, entre elas ABAV, ABRACORP,
ABIH, FOHB, Resorts Brasil, UBRAFE etc., o
que nos deu grande credibilidade com apoio
das liderangas do setor.

Quando falamos de room tax, e isso foi a
origem de toda a discussdo, quando os con-
ventions perceberam que sua representativi-
dade n&o estava muito clara, entendemos que
ele é parte fundamental para grandes conven-
tions, especialmente, pois eles sobrevivem
disso e os hotéis repassam porque percebem
o efeito, o valor agregado, e o room tax é
um mecanismo que estimula a contribuigao.
Quando h& algum local em que o hotel nédo
repassa o room tax, o problema esté clara-
mente com o convention, ndo com o hotel.

Tivemos uma reunido com o Senai, em fun-
¢ao do WordsSkills, e entendemos claramente
os estatutos das empresas estatais e porque
elas ndo contribuem com o room tax. E sim-
ples: o convention é uma associagdo como
tantas outras, ndo tem a legitimidade de ser
Unica representante do turismo de um pais,
defende o interesse do mercado, na realidade.
E nenhum drgdo publico pode doar dinheiro
publico para uma entidade que acha ser ade-
quada, é diferente das empresas privadas, por-
que entendem que contribuem com o desen-
volvimento do destino. Entdo, a UneDestinos
pretende sentar com as estatais para trabalhar
com patrocinio e apoio as agoes.

Nossa proposta € mostrar quanto estas
grandes empresas podem ser parceiras dos
destinos ao ajudarem no fomento dos desti-
nos por meio de promogdes e ai a importan-
cia desses congressos de unificagdo de des-
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tinos. Mas € importante que os conventions
sejam estruturados. Entdo, queremos fazer
as coisas devagar, mas compartilhadas. A pri-
meira ligdo de casa é alinhar os conventions
estruturados. Nosso objetivo é termos ideias
concretas para levarmos projetos concretos
para beneficiar toda a rede. E estamos muito
empolgados, porque, finalmente, estamos ali-
nhados com um objetivo em comum.

RE - Essa foi, de certa forma, uma mu-
danca na filosofia do SPC&VB, porque
vocés tinham como principio nao ter par-
ticipacao politica...

TS - E verdade, este é o desafio da evo-
lugdo. Em 2005, a proposta era estruturar
o convention para o mercado interno, espe-
cialmente, o que exigiu mudangas de equi-
pe, adaptagdes entre membros da diretoria e
levou um tempo para a entidade amadurecer.
Havia muita resisténcia, por ser aqui uma fun-
dagdo, de se associar a algo além da curadoria
das fundagdes, criando vinculos federativos ou
confederativos que pudessem tolher um pouco
da liberdade de atuagdo do préprio conven-
tion. O Convention Bureau de S&o Paulo tem
um Conselho Curador de 34 entidades entéo,
por si so, ja é uma “federagdo” prépria. E o
tempo passou. Hoje, cada area trabalha de
forma independente e estruturada e abriu es-
pago para acompanharmos os interesses do
mercado e, por decisdo do préprio Conselho,
resolvemos nos aproximar mais do legislativo,
por exemplo, e comegamos a entender melhor
como funciona esse modelo.

Temos também dois paulistas a frente da
Comisséo de Turismo no Congresso Nacional
e isso facilitou nosso entrosamento, temos
participado da Comissdao de Turismo, suge-
rindo pautas da Lei de Incentivo ao Turismo,
entdo hoje estamos mais maduros neste sen-
tido, entramos na onda de economia compar-
tilhada. Compartilhar nosso conhecimento,
abrir as portas do convention para se trans-
formar num Convention-Escola, trazer os de-
mais para aprender conosco, compartilhar e
distribuir informacgdes, enfim, temos feito isso
com uma nova visao estratégica.

Mas estar na UneDestinos nao é estar fe-
derado a nada. A UneDestinos é apenas uma
unido de entidades de destinos, nao permite
fazer convénios publicos, por exemplo, nao
somos uma federagao.

RE — Vocé comentou sobre um evento
em dezembro, qual é a proposta?

TS — Sera um grande Congresso, marcado
para 10 e 11 de dezembro, no Costao do San-
tinho, para o qual queremos trazer empresas
que representam destinos de outros paises
- existem muitas instaladas no Brasil que se
reportam a conventions |a de fora - e sua ex-
periéncia, para mostrar como funciona isso
do ponto de vista do cliente do convention.
Compartilhar experiéncias dos conventions
da América Latina, apresentar cases de su-
cesso, principalmente com o Sebrae, ou seja,
sairmos fortalecidos com experiéncia, ener-
gia, troca de informagao e cases para serem
replicados. Estamos otimistas.
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RE - Quantos conventions sao, real-
mente, conventions?

TS - Séo 25, 30 ja congregados pela Une-
Destinos. A proposta nao é criar novos, e
sim, fortalecer os conventions que existem.
A UneDestinos nao é uma associagao de con-
ventions, e sim uma associagao de entidades
que fomentam destinos.

Quando as pessoas ficam ilhadas, isoladas,
tendem a criar seus modelos préprios de sobre-
vivéncia, que nem sempre é o mais adequado
ou apropriado para aquele objetivo de entidade.
Quando vocé relne entidades e compartilha
o tempo todo o que cada uma esta fazendo e
como estd fazendo, vocé as protege para que
mantenham um modelo profissional muito claro
e transparente. Quando os conventions come-
¢am a ficar ilhados, sem uma atengdo da parte
de um convention maior ou de uma associagao
que possa dar subsidios, naturalmente eles véo
se desviando do seu caminho por forgas natu-
rais a politica. H& conventions, por exemplo,
que estdo tdo vinculados ao prefeito, que paga
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para manté-los, que estdo praticamente como
um brago da prefeitura e ndo como um brago do
empresariado. Hé ainda aqueles cujo responsé-
vel nem do mercado de eventos ou turismo &,
mas que o prestigio de representar um conven-
tion Ihe dd assento num Conselho Municipal de
Turismo, espago para despachar com o prefeito
e acaba utilizando esses espagos, assim como
qualquer outra associagao.

Entdo, o que acreditamos é que temos
que ser sérios, ter foco, ndo é quantidade
que justifica uma associagdo de entidades, é
qualidade. Ter os conventions alinhados pode
ajudar os pequenos a se fortalecerem. Ha
conventions menores, que deveriam existir ou
nao, mas, da nossa parte, estamos aqui para
ajudar, ndo queremos ter um convention que
esteja fora do alinhamento.

RE - Esta é uma regra para a associa-
¢ao na UneDestinos?

TS - O primeiro movimento foi a criagéo da
UneDestinos por meio dos grandes conven-
tions, das capitais, e o segundo movimento
para entrar é ter passado pela assembleia da
diretoria da Unedestinos. Estamos ainda ali-
nhando os préximos critérios. Nossa restrigéo
é um convention que esteja pendente no Minis-
tério Publico ou que ndo esteja legitimamente
representado pelos empresérios da regido. Es-
tamos muito recentes. No primeiro momento,
nos restringimos aos principais, para alinhar e
fortalecer e, depois, estender a méo, para nao
criar uma associagdo que terd mais trabalho
que resultado.

RE - A principal motivagao de criar a
associagao foi uma proposta de transfor-
mar o room tax em imposto, que seria a
tnica forma de alguns conventions so-
breviverem...

TS - Temos, no Brasil, pelo menos 10 con-
ventions que nao tem legitimidade, foram cria-
dos por alguns interesses. Quem garante que o
convention é, de fato, um representante legal?
Ele ndo é sindicato! Uma instituigdo privada
deve buscar seus recursos por meio de esfor-
¢os proprios, do contrério deixa de ser privada
e passa a ser uma extensdo do publico. Eu ndo
acredito que um convention pequeno, de uma
cidade pequena, tem que depender do Gover-
no, de convénios publicos, ele precisa traba-
lhar e mostrar sua representagao.

Esté bem claro que o Turismo é uma indus-
tria que precisa sobreviver por si prépria. Por

dita. O que me chamou a atengado é que, nos
ultimos dois anos, nada foi feito em prol dos
conventions, entao a conclusdo é que se nao
nos reorganizarmos, alguém estara decidindo
sobre nossos negécios, e isso ndo é bom.

RE - Entao a ideia também é buscar me-
gapatrocinadores para a UneDestinos,
nas grandes corporagoes que vivem do
turismo e dos eventos.

TS - Sim, pensar grande e esse serd o
desafio. Quando chegarmos a uma grande
empresa, seja estatal ou ndo, e mostrarmos
0 tamanho e a representatividade do nosso
quadro associativo, tem peso.

RE - Voltando a questdo da captagao
internacional, por que Sao Paulo perde
para Buenos Aires?

TS - Porque Buenos Aires é um “pais” e
Sdo Paulo é uma cidade, 80% dos eventos
da Argentina sdo feitos 1d e o mesmo néo
acontece aqui. Eles tém facilidades na lingua,
para eventos latino-americanos. O Brasil € um
continente dentro de um continente. Buenos
Aires concentra um pais inteiro e no Brasil
temos, pelo menos, 12 cidades muito boas.

RE - E agora, com a inauguracao do
novo centro de convengdoes de Buenos
Aires, vai aumentar a capacidade deles
de receber e impactar mais ainda, ja Sao
Paulo continua sem um grande centro de
convencoes...

TS - Sim. Mas o Rio vai fazer um novo cen-
tro de convengdes também e terd um ndmero
maior de apartamentos do que S&o Paulo. J&
sobre a captagao, tanto a nacional como a in-
ternacional mantém o mesmo ritmo, as pros-
pecgdes, cotagdes e visitas de inspegao nédo
diminuiram, pelo contrdrio, a demanda esta
maior que a capacidade de atendimento do
convention, por exemplo. Esté aquecida. N&o
tivemos cancelamento de eventos neste ano,
pelo contrério. O que tem é diminuido o nd-
mero de visitantes e tempo de permanéncia,
mas isso faz parte dessa tendéncia atual.

RE — Mas e Sao Paulo? Vocé acha ne-
cessario (ou nao) um centro de conven-
¢oes de grande porte, capacitado para
recepcionar eventos de todos os portes,
com conforto e sustentabilidade que a
participagdao de um evento exige?
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Toni Sando com sua méae Hedy e sua irma Nancy,
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isso que, de certa forma, o debate sobre o
room tax foi bom pra todos os lados. E sau-
ddvel e cada um tem que seguir o que acre-
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Temos que reconhecer que 0s empresarios e
gestores deste setor continuam investindo mui-
to na ampliagdo, reformas e adaptagdes . Ha
bons exemplos de visiondrios que veem o futu-
ro com grande potencial, como o Expo Center
Norte, Centro de Convengdes Rebougas, Tran-
samérica Expo, o novo projeto do Sdo Paulo
Expo (Imigrantes), Frei Caneca, entre outros.

Infelizmente, quando se trata do maior equi-
pamento da cidade, Unica capaz de receber os
megaeventos, temos uma ligdo de casa pendente
ha muitos anos, que agora comega sair do papel.
Estamos acompanhando com muita expectativa
desde o chamamento publico do Anhembi, a
consulta aos empresarios promotores, e 0 pro-
cesso de PPP que estd em andamento, mas o
tempo urge, as mudangas de gestao surgem e a
proximidade do ano eleitoral compromete.

O fato é que, por anos 0 mercado cobra uma
posi¢ao mais objetiva do setor publico quanto
a disponibilizar o investimento necessdrio ou
criar condicdes para a iniciativa privada ofere-
cer aos visitantes, expositores e aos traba-
lhadores em geral, conforto e competitividade.

Recentemente, os organizadores do Wor-
dsSkills demostraram, em seu evento, que
é possivel realizar uma exposigdo confor-
tdvel aproveitando o espago pouco usado o
ano todo para este fim, como o Sambddro-
mo. Eles fecharam totalmente e maximizaram
cada metro quadrado com ar condicionado.
Ja no caso do Congresso do Rotary, somente
com a locagao de cadeiras para 20 mil pes-
soas foi possivel fazer este evento dentro de
um Pavilhdo. Mas, tudo isso, aumenta o Custo
Brasil e, no caso, o Custo Sao Paulo.

Quando trabalhamos para candidatura da
Expo 2020, nossa expectativa era ter um es-
pago maior, Unico, que ndo concorresse com
0s equipamentos atuais, mas que proporcio-
nasse ampliar a captacdo de megaeventos,
comuma moderna arena multiuso para gran-
des espetéculos. Além disso, com uma logis-
tica de acesso para visitantes, expositores e
trabalhadores com transporte metrovidrio,
ferrovidrio e rodovidrio e que pudesse integrar

aos aeroportos, rodovidrias e as principais
estradas de acesso ao interior de S&o Paulo.

O fato de Dubai ter conquistado a Expo,
ndo impede de nos manter alinhados para
que a Capital de Eventos da América Latina
tenha a possibilidade de investir no Anhembi
ou em outro espago que viabilize as facilida-
des de logisticas, sustentabilidade e conforto.

Feiras, congressos, shows e eventos em
geral geram emprego e renda, aumentam o
fluxo de visitantes de um destino e potenciali-
za o retorno destes visitantes. E uma questio
de prioridade dentro das politicas publicas de
governantes visionarios para estimular os em-
preendedores da iniciativa privada.

RE - Como estd a atuagao do conven-
tion para os eventos corporativos?

TS = Nd&s nos aproximamos do mercado cor-
porativo na intengao de sensibilizar o gestor de
viagem da importancia do convention, na verda-
de estd muito na mao deles a decisdo da con-
tribuicdo da room tax. Num primeiro momento
foi para mostrar para que existimos e disponi-
bilizar nossos associados e infraestrutura para
ajuda-los na logistica de um evento. Mas € um
processo em que o modelo é diferente. Hoje,
o modelo facility que as empresas tém ja re-
solve diretamente muita atividade relacionada a
eventos. A gente tem a maquina a disposigao.

Tivemos umas 25 empresas grandes, que
receberam de ndés um diploma de “amigas da
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equipe na Accor

cidade”, que entenderam nosso trabalho e
contribuem com o room tax por meio de con-
tratos corporativos que elas possuem, mas €
um trabalho que ainda precisa crescer muito,
0 que demanda tempo. Para atender esse mer-
cado é necessario criar uma estrutura paralela.

RE - O mercado comenta que Sao Paulo
nao precisa trabalhar pra captar eventos
nacionais...

TS - Ndo é bem assim. Os outros destinos
tem prego, facilidade de datas e isso € um
problema sério para S&do Paulo. Precisamos,
sim, juntar esforgos, com hoteleiros e es-
pacos, para nos fortalecer. E com as crises
econdmicas e o custo do dinheiro, é dificil
para todos.

O convention vive bem na crise, porque
¢ quando, teoricamente, hd uma necessida-
de maior de ajuda. Quando o mercado esta
aquecido, a prépria dindmica comercial traba-
lha pelo mercado. Quando ele comega a en-
trar em recessdo, o Convention tem um papel
fundamental na estratégia de médio e longo
prazo e a hotelaria tem entendido isso clara-
mente, por isso sdo estimulados a contribuir.

RE - Nessa virada que vocé comentou
que pode acontecer na sua vida, inclui-
ria, por exemplo, o Poder Publico?

TS - Né&o, tenho muito a contribuir no setor
privado. O publico é muito volatil. Tenho uma
carreira muito voltada e desenvolvida como
executivo da iniciativa privada, com a qual me
identifico. Se queremos mudar o mundo, temos
que nos envolver nas mudangas, mas acho que
ainda posso contribuir aqui no Convention ou
em alguma outra empresa. A autonomia que se
tem no setor publico ndo é compativel com o
empreendedorismo da iniciativa privada; acho
que vale mais contribuir com homens publicos
do que ser um homem publico.
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Revista Eventos - Em quem vocé se espelha?
Toni Sando - Eu me espelho no meu pai, que foi uma pessoa de

origem humilde, ferramenteiro mecéanico, com muita sabedoria de vida
gue nos ensinou respeito, religiosidade e valores, acima de tudo.

RE - Quem mais te influenciou?

TS - Na vida profissional, fui influenciado por muitos dos gestores
com quem trabalhei. Aprendi que somos nés quem escolhemos nossos
lideres. Quando né@o os admiramos, precisamos mudar de emprego o
mais rapido possivel para néo ficar parecido com eles.

Nos Ultimos 30 anos de vida profissional, seria injusto ndo se lembrar
dos mais importantes na minha vida. Fui influenciado profissionalmente
por grandes profissionais, como Donald Diago, Marlene Souza Guimaraes,
Artur Mavochian, Elcio Anibal de Luca, Paulo Minoru, Fernando Taulois,
Paulo Salvador, Orlando de Souza , Annie Morrissey e Juan Pablo de Vera.

RE - Qual o profissional que vocé mais admira?

TS - Admiro a histdria do Firmin Antonio e como ele construiu o
Grupo Accor no Brasil, e no momento atual, admiro muito o Roland de
Bonadona. Um lider da hotelaria que, com seu carisma e assertividade,
transfere seu know-how e a diregao de uma grande empresa ao seu
sucessor, mas que, a0 mesmo tempo, mantém uma energia contagiante
que da uma sensagao que esta pronto para construir um novo império e
que, com certeza, ja temos muita gente torcendo para isso.

RE - Qual o momento mais marcante da sua vida?

TS - Os momentos marcantes da vida sdao sempre pontuados entre
conquistas e perdas. Tenho o habito de, em cada fato conquistado, fazer
questao de comemorar, seja com equipe, familia ou amigos. No caso de
perdas, ha momentos que a gente sofre sozinho, ndo tem jeito, € dificil
compartilhar quando os que estéo a sua volta precisam de vocé mais
do que nunca. A morte da minha irmad Nancy, apds uma cirurgia, foi um
desses casos marcantes para mim.

RE - Que livro vocé esta lendo?
TS - Criatividade S.A, de Ed Catmull, presidente da Pixar Animation e
Disney Animation, Editora Rocco.

RE - Qual o livro que mais te marcou?
TS - A Meta, de Eliyahu M. Goldratt e Jeff Cox.

RE - Qual foi o dltimo show que assistiu?

TS - A abertura do WordsSkills foi um espetdculo, mostraram as belezas
do Brasil no Ginésio do Ibirapuera, que deixaram os participantes dos 60
paises de boca aberta. Fantastico.

RE - Qual show mais gostou?

TS - O ensaio da Mocidade Alegre é sempre um show a parte, sdo
pessoas do bem mobilizadas pela fé na escola. E contagiante e um
verdadeiro show.

RE - Qual a pe¢a que mais gostou?
TS - Constellation. Teatro Promon — Espago Sao Luis.

RE - Qual o filme que vocé mais gostou?
TS - Meia Noite em Paris, com Wood Allen

RE - Qual foi a ultima viagem profissional?
TS - Maceid, uma cidade encantadora com anfitrides maravilhosos.

RE - E a ultima a lazer?
TS - Levamos o Vinicius para a Disney, com direito a uma parada em
Oklahoma.

RE - Qual sua préxima viagem?

TS - Vou conhecer a Expo Milao 2015, trabalhamos tanto para
conquistar a EXPO 2020 que preciso ver com meus préprios olhos a
competéncia dos ltalianos em conquistar este mega evento.

RE - Qual o restaurante que vocé costuma frequentar?
TS - Temos no SPCVB uns 60 restaurantes associados e garanto que
todos eles sdo excelentes.

RE - E quais os melhores do Brasil?

TS - Somos um povo abengoado por Deus. Nossa gastronomia de norte
a sul do pais é maravilhosa. S6 este més, jantei em trés maravilhosos
restaurantes: em Natal, o Galo do Alto; em Maceid, tem o Bodega do
Sertdo; em Brasilia, o Taypa.

RE - Qual vocé mais gosta?

TS - Gosto muito de, quando estou no Rio de Janeiro, tomar um Dry
Martini na piscina do Copacabana Palace e depois jantar no Pré Catalan
do Sofitel Rio.
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Forum Eventos 2015 promoveu
coquetel e jantar para participantes,
patrocinadores, apoiadores e imprensa

@ POR CAMILA BARINI
FOTOS POLLY FEIRAS & EVENTOS

A proposta do Forum Eventos
sempre foi: conhecimento +
networking. Os dois

jantares proporcionaram
uma experiéncia muito

rica aos participantes
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diretoria do Férum Eventos 2015 reuniu participantes, con-
Agressistas, patrocinadores, apoiadores, hosted buyers e im-

prensa em dois encontros privativos, um coquetel que ante-
cedeu a abertura dos trabalhos, na noite do dia 29 de margo, e um
jantar na noite do dia 30.

No dia 29, os convidados reuniram-se no Allianz Parque, arena mul-
tiliso, que acabou de receber o prémio de “estadio do ano” pelo site
inglés Stadium DataBase. O coquetel foi servido no Lounge A1, drea que
oferece capacidade para até 765 pessoas - um espago privilegiado do
Allianz Hall, com acesso a arquibancada central. “Foi uma oportunidade
para que os profissionais conhecessem este espago importante que a
cidade tem para shows, esportes, eventos corporativos, reunides etc”,
enfatizou o diretor do Férum Eventos, Sergio Junqueira Arantes.



O coquetel foi ofe-
recido pela Gourmet
Sports, empresa de
alimentos e bebidas
exclusiva do Allianz
Parque e contou
também com a
participagdo  de
Mariana Paravani, gerente de even-
tos do Allianz Parque, e de Heraldo Evans, gerente Comercial.
Ja o jantar do dia 30 foi servido no Espago Figueira, inaugu-
rado recentemente no bairro do Butanta, préximo a estagao do
metr6. O espago oferece 12 salas, de 20 a 150m2, restaurante
com capacidade para 320 pessoas e servigos completos de
A&B, dudio e video e suporte técnico operacional. Para os con-
vidados do Férum, foi reservado um espago amplo, ocupando
o jardim e o restaurante. “Um dos objetivos do Férum Even-
tos é prestigiar os novos espagos para eventos da cidade. A
exemplo do que fizemos nas edi¢Oes anteriores, com o Terrago
Itdlia e o Terra da Garoa, este ano escolhemos o Figueira para
que os profissionais conhecessem sua infraestrutura”, afirmou
Junqueira Arantes.
O Férum Eventos 2015 apresentou conteldo estratégico para
profissionais de agéncias, promotores, organizadores de even-

O palmeirense Sergio Pasqualin no campo
do Allianz Park com Rob Davidson, Antony
Crook e outros convidados do Férum

tos de todos os portes, fornecedores de
servigos e equipamentos para eventos,
dirigentes de entidades ligadas ao setor,
assim como representantes de destinos,
hotéis e centros de convengdes de todo
o Brasil.

O Férum Eventos é um Evento Neu-
tro, selo concedido pela Eccaplan - a
compensagdo de carbono realizada com
apoio da Tour House. Teve o patrocinio
do Pullman Hotels and Resorts, Expo
Center Norte, Australis Cape Horn &
Patagonia, FBHA - Federagado Brasileira de Hospedagem e Ali-
mentagdo, Centro de Convengdes Rebougas, Expo Dom Pedro,
Destino Perd, Reed Exhibitions Alcantara Machado e S&o Paulo
Expo. Apoio: Agéncia Um Eventos, Alternativa F, D.Mattos, Viva-
ce Solugdes, Allianz Parque e Espago Figueira. Entidades apoia-
doras: ForEventos, CEM - Certified in Exhibition Management,
IAEE - International Association of Exhibitions and Events, Sdo
Paulo CVB. Apoio ao programa Hosted Buyers: Hosted Buyers
Club e Rio Convention & Visitors Bureau. Patrocinio Comercial:
BR Charge, Bueno Br., CEP, Ché das 5, Display Fun, ETG Event
Technology Group, Inovattore Design, Market 21, MK, Moblee,
Polly Feiras & Eventos, Pro Magno, Projesom, RP Lighting, Stoc
Tradugdo Simultanea, Tech House e Vice Versa. Assessoria de
Imprensa: CBS Comunicagao. Agéncia de Viagens Oficial: Le-
vitatur. Transporte Aéreo Oficial: Grupo LATAM Airlines. Hotel
oficial: WZ Hotéis. Media Partners: Promoview e Propmark.

0 Espaco Figueira foi
aprovado pelos convidados

Confira o clip do evento:
https://youtu.be/7hPty5-_Yrg
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@ POR ADRIANA MACHADO

solenidade de diplomagao dos primeiros profissionais
Ade eventos certificados no Brasil abriu a programagao

do Férum Eventos 2015. Anténio Brito diretor da News
Events, entregou o diploma do CEM - Certified in Exhibition
Management para Caroline Gdes, Cristiane Prado Alves, Fer-
nando Nagamine, Gustavo Bernardi, lvani Andreotti, Joel Oli-
veira, Luciele Marques, Samuel Rosério, Satye Inatoni e Yeda
Monteiro, todos da Reed Exhibition Alcantara Machado.

O executivo, coordenador do CEM
- Certificacdo em Gestao de Feiras
(IAEE), ressaltou a importancia da
certificagao internacional e em tra-
zé-la ao Brasil e o orgulho de reco-

nhecer o talento de todos.

UBH
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PAINEL 1:

Forum Eventos diplomou primeira
turma certificada em feiras no Brasil

Os dez primeiros certificados CEM do Brasil com Armando Campos Mello

“Este foi um trabalho desenvolvido ao longo de dois anos
de capacitagdo nas mais diversas areas, como por exemplo, 0
atendimento ao cliente. Foi o melhor grupo que eu tive a oportu-
nidade de treinar, aqui na minha frente estéo excelentes profis-
sionais. O Brasil toma um passo adiante quando se torna global
como referéncia”, disse Brito.

certificagao existe desde 1975 em varios paises, como

Estados Unidos e México. Em Portugal, comegou a ser

adotada em 2003. “Esta é uma oportunidade de criar si-
nergias, uma troca de conhecimento”, afirmou. Cathy Breden,
vice-presidente executiva e COO da Associagdo Internacional
de Exposigoes e Eventos (IAEE), confirmou que a certificagdo
¢ global e que vai se juntar a duas mil outras ao redor do mun-
do. “O curso vai ajudar a elevar os padrdes internacionais em
todo o planeta e quero muito parabenizar esta primeira turma”.
Juan Pablo de Vera, presidente da Reed Alcantara Machado,
ressaltou a ajuda e a importancia da iniciativa no desenvolvi-
mento do setor e os desafios para os préximos anos.

Confira o video da ceriménia (com tradugdo simultanea):
https://youtu.be/9EsV8j_g8/g

A esquerda, Anténio Brito.

‘ A direita, Juan Pablo De Vera
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PAINEL 2:

Especialistas falam sobre
tendéncias em Feiras e Congressos

@ POR ANA PAULA LIMA

primeiro painel do Forum Eventos 2015, “Feiras & Con-

gressos”, foi aberto com Mike Vennerstrom, presi-

dente da Equinox Creative (EUA). O especialista fez um
comparativo do mercado de Feiras e Eventos entre os anos
de 1965, 1988 e 2015, apontando semelhancgas e diferengas.
Segundo Vennerstrom, as mudangas foram mais superficiais,
como estandes mais elaborados e focados no design.

A tendéncia, hoje, € a utilizagao total do espago da feira, bus-
cando uma verticalizagdo maior e a criagdo de espacos mais
reservados para a interagdo entre visitantes. Também o meio
de troca de dados e informacdes passou a ser digital, usando a
tecnologia para melhor preparagao antes da feira ou congresso
propriamente dito. “As exposi¢des hoje tem mais a ver com co-
leta de dados e usamos palavras diferentes como ‘gameficagao’
e ‘interativo’, mas, no fundo, ndo mudou muita coisa” afirmou.
Ja as semelhangas sdo mais significativas: ainda sao usados 0s
mesmos layouts geométricos, assim como o objetivo principal
continua a ser atrair o maior nimero de visitantes para o estan-
de, tarefa que continua a ser dificil.

Sobre os fatores de impacto que irdo influir na Industria de
Eventos, Vennerstrom apontou os quatro principais que ja sao
realidade nos EUA. O primeiro é a economia global, que afeta
todos os mercados em nosso mundo cada vez mais globalizado,
como ficou claro com a crise americana de 2008.

Ja as mudangas geracionais implicam na forma de atrair e
entreter os visitantes, uma vez que as geragoes X,Y e Z crescem
com comunicagao instantanea e ndo sdo impactadas como as
geragOes anteriores. O Marketing de Conteldo, como blogs,
podcasts e outras formas de comunicagdo online passaram a
receber o maior investimento por parte das empresas, quando
antes investiam em feiras e congressos. Isso porque 80% dos
tomadores de decisdo sobre compras preferem receber infor-
macdes em artigos

Mike Vennerstrom

ao invés de ver em exposi¢des. Usam a internet para se educar
e s6 vao ao evento para reforgar sua decisao de compra.

O quarto fator citado foi a grande quantidade de informagdes
com as quais as pessoas sdo bombardeadas e tem dificuldade
em processar. No geral, so-
mente 22% dos dados que se
recebe sdo Uteis e, segundo
Mike, a gestdo dessas infor-
macdes deverd ser um gran-
de negdcio no futuro.

Apesar de a América La-
tina estar ainda um pouco
atrasada, o presidente da
Equinox Creative acredita
que, no Maximo em cinco
anos, verd as mudangas que
ja acontecem nos Estados Unidos. Segundo sua visao, o prin-
cipal ponto a ser considerado é a mudancga de foco do setor.
“Precisamos parar de olhar pelo ponto de vista do expositor, e
passar a enxergar pelo ponto de vista do visitante, ou eles para-
rao de vir”, salientou Vennerstrom. O principal beneficio sentido
pelas empresas € a experiéncia dos participantes e como ela
pode ser revertida em lucro. “Alguns fatores como economia
ruim, terrorismo, doengas e até o clima podem afastar partici-
pantes dos eventos. E preciso que saibam que terdo uma expe-
riéncia 24 por 7, e positiva”, afirmou Mike.

Para tanto, existem algumas a¢des que podem e devem ser
oferecidas:

e O participante de hoje quer ir para o evento ja informa-
do de todos os detalhes: palestrantes, hotel, transporte,
participantes, informacdes extras sobre sua area de in-
teresse, produto apresentados, app disponiveis etc. - a
personalizagao é o futuro;

e O planejamento deve envolver nao sé o evento, mas
também o pré- evento e o pés-evento, dando a expe-
riéncia de valor agregado ao participante, que nao se
resume aos dias do mesmo;

e Odesign do evento tende a incluir cada vez mais a cultura
local, estimular a interagdo entre os participantes e a co-
leta de dados mais especificos de cada um, como gostos
e interesses, para trazer a pessoa certa ao estande. A
tecnologia sera cada vez mais essencial, com o uso de
realidade virtual e a educagdo personalizada, como 0s
minisseminarios, cada vez mais comuns nos estandes;
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e Os participantes esperam receber um conteddo cada
vez maior e participar de discussdes em grupo, por
exemplo, durante e no pds-evento.

O segundo palestrante do painel, que teve moderagao de
Armando Campos Mello, presidente da Ubrafe — Unido Brasi-
leira dos Promotores de Feiras, foi Anténio Brito, diretor da New
Events Global em Portugal, que abordou o tema da auditoria e
certificagao das feiras. Segundo Brito, o planejador de eventos
deve ter em mente, em primeiro lugar, o que é mais importante
para o seu visitante. De acordo com pesquisas, 0 que leva 0s
expositores a participarem de feiras é, para 84%, a qualidade
dos visitantes e para 54% a geragdo de negdcios.

Para Anténio Brito, a auditoria é o que garante a qualidade
do evento, tanto para expositores como visitantes, que buscam
credibilidade, transparéncia, informagé&o rigorosa, oportunida-
des de negdcios e networking de qualidade.

E, para garantir a certificagdo da feira, € necessario que ela
seja auditada por uma empresa independente e idonea. Os
beneficios trazidos séo a credibilidade internacional, o selo de
qualidade e a avaliagdo analitica do ponto de vista quantitativo e
qualitativo, que pode ser usada como ferramenta de marketing
para expositores e visitantes. Esta ainda ndo é a realidade no
Brasil, cujas feiras normalmente possuem somente uma audito-
ria interna e ndo uma certificacdo de uma empresa terceirizada.
Porém, essa certificagdo devera ser cada vez mais requisitada.
“E uma maneira de se diferenciar, atraindo um maior nimero de
participantes e expositores internacionais, nao somente para o
Brasil, mas para toda a América Latina”, explicou Brito.
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Anténio Brito, palestrando,
e Ricardo Baquerizo

Ricardo Baquerizo, presidente AFIDA - Associa-
¢do Internacional de Feiras, que também participou
do painel, afirmou que o desenvolvimento econdmi-
co de um pais esta relacionado ao seu mercado de
eventos. Representando 19 paises, a AFIDA tem tra-
balhado em parceria com a UFI, que rege os principais

organizadores, sécios e proprietarios de recintos para
feiras ao redor do mundo, o que foi fundamental para

entender realidade da Europa e latinoamericana.

Segundo andlise realizada permanentemente com 0s

paises da América Latina, concluiu-se que o crescimento eco-
noémico sustentavel com a diminuigdo da pobreza, queda do
desemprego e, principalmente, a evolucédo da classe média, o
que garante a sustentabilidade deste crescimento, aumentou a
confianga internacional, o que tem atraido o investimento es-
trangeiro na regido, especialmente da China. Para Baquerizo, a
América Latina tem ido muito bem, e como o desenvolvimento

do negdcio de feiras e eventos tem correlagdo direta com o

desenvolvimento econdmico, este deve ter crescimento nos

préximos anos - desde que se mantenha a estabilidade politi-

ca e continue o investimento em infraestruturas adequadas e

profissionais qualificados, aumentando a forga das associa-

¢Oes e certificagdes.

Hoje em dia, na América Latina acontecem cerca de 1.670
feiras anuais, sendo 68,85% fora do Brasil. “Isto mostra como
ainda existe muito espago para crescimento, ja que é o pais
mais desenvolvido da regido”, afirmou.

Isso acontece porque, em termos mundiais, existe a neces-
sidade de se encontrar novos mercados, e a America Latina
oferece a possibilidade de eventos com tematicas inexplora-
das, devido a sua posigao geografica. Durante os ultimos 10
anos, os eventos multiplicaram por trés na regiao, sendo que
em 2013 foram realizados 1.200 eventos, com gasto médio de
US$ 560,00 por dia para um viajante, o que trds uma grande
vantagem para o pais que recebe esses eventos. Esta vantagem
deve ser explorada pelos governos.

Finalizando o primeiro Painel, Juan Pablo de Veras, presi-
dente da Reed Exhibition Alcantara Machado, apontou a impor-
tancia da ética na Industria de Eventos, em sua relagdo com go-
vernos, colaboradores e profissionais do setor, primordial para
se alcangar o sucesso profissional. “Sucesso sé se conquista
com profissionalismo, ética e paixdo”, finalizou.

Confira o video das palestras (com tradugao simultinea)
E Mike Vennerstrom - https://youtu.be/aslUIZdOaPghttps://

youtu.be/aslUIZdOaPg

Ricardo Baquerizo - https://youtu.be/yuCdbC5G7mo

Anténio Brito - https://youtu.be/MyWNzyc3WOM

Juan Pablo De Vera - https://youtu.be/hdgszFTXE5M
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POR RAQUEL ARANHA

A s mombray paklicasras 0
X > 0 aplicé-la no

mpresas. Com a proposta de trazer essa discus-
sdo a tona e torna-la tangivel, o Férum Eventos 2015 promoveu
um painel sobre o tema.

Para Marina Peclivanis, sdcia-diretora da Umbigo do Mun-
do e profissional com mais de 20 anos de atuagdo nas dreas
de planejamento, criagdo e novos negécios, o brand innovation
estd diretamente relacionado a importéancia da consisténcia en-
tre o que é dito pelas empresas e o que é efetivamente feito,
pois, hoje, os consumidores ndo acreditam mais no que as mar-
cas dizem. Outro aspecto importante é que a agdo precisa ter
significado para o publico.

“Quando se pensa em um evento é preciso usar a tridimensio-
nalidade, algo que o publico possa vivenciar. Gosto de enxergar
as relagdes entre pessoas como um grande processo de trocas
invisiveis, por isso, pensem em como a agao pode promover tro-
cas entre as pessoas que dela participam”, destaca Marina.

H& marcas que ndo conseguem estabelecer contatos em
pontos de crencas, ritual, cinestesia e memarias. Normalmente
esses topicos sdo focados somente em vendas, metas.

Para a profissional, que também € criadora das metodologias
Gifting&Rituals Map® (2011), Dadivas de Marca® e The Gift of
a Brand® (2012) e coautora do livro Gifting (Campus Elsevier,
2009), existem marcas que nao conseguem estabelecer pontos
de contato com as crengas, memdrias e rituais de seus consu-
midores, ficando focadas somente em vendas e metas.

A sua empresa, Umbigo do Mundo, fez uma pesquisa com
30 executivos, lideres de empresas de diferentes ramos para
descobrir o que esses profissionais entendem como inovagao.
Quando questionados sobre a satisfacdo da performance da
marca no quesito inovagao, 29% disseram estar satisfeitos, con-

Doug Chorpenning

Brand;Innovatlon tratou
-

SODLEICOMOJiNOVAIIE pos101onar
gatmarca G_EE eventos
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0 do também ¢ y ."
tionou o que suas marcas | ‘
ndo fazem, mas que eles )
gostariam que fizessem.
A resposta foi reveladora e ¥
aponta a necessidade de se ;
ter, dentro da organizagéo,
uma célula capaz de pensar e implementar a¢des inovadoras de
forma répida e com um diélogo constante e personalizado para
cada stakeholder, transformando a linguagem institucionalizada
em uma comunicagdo direta e proxima.

A importancia de criar novas plataformas de aprendizagem
e conhecimento, produzir contelidos que promovam o engaja-
mento dos consumidores e estar presente no dia a dia das pes-
soas foram outros aspectos levantados com o questionamento.

Ja o fundador da Wet Paint Creative Group, Doug Chorpen-
ning, apresentou como é possivel fazer uma conexao mais pro-
funda entre uma marca e seu publico. Neste sentido, destacou
que o foco de tudo deve ser o participante e que a chave esté na
criagdo de momentos que despertem emogdes, criem historias,
comuniquem valores e construam uma comunidade auténtica.

Para Chorpenning, os profissionais de eventos tem a respon-
sabilidade de dar suporte as marcas, neste sentido, analisando
a sua esséncia e qual o melhor local e forma de transmiti-la.
Além disso, falou sobre sua formula para construgéo de eventos

10 SOLUGOES EM COMUNICAGAO EM TEMPOS
DE CRISE, POR MARINA PECHILVANIS:

e Aproveite esse momento para fazer a diferenga.
E tempo de eficiéncia para a marca, o consumidor
e o0 mundo, de inteligéncia no planejamento integrado
e consistente;

* Mostre eficiéncia em cada ponto;
¢ Desenvolva um planejamento integrado consistente;
* Oimize os pontos de contatos pertinentes;

* Adote a cultura da inovagdo total, ndo apenas na marca
mas também nos processos da empresa;

Simplifique processos, solugdes, prazos e custos;
¢ Foque na oportunidade;

¢ Pense no impensével e surpreenda;

Faga investimento em eventos e a¢des proprietarias;

* Aposte em parcerias eficientes: compartilhar para ganhar;

Escute muito, fale menos e fagca mais.
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Vinicius Apoena

de sucesso, que é baseada nos pila-
res “intrigar, inspirar e imergir”. Se-
gundo ele, é somente assim que as
pessoas se sentem conectadas com
a marca.

“Tudo isso tem a ver com inspi-
rar as pessoas a serem melhores
e autenticidade é fundamental,
pois elas s6 vao querer melhorar
se estiverem conectadas com
vocé”, finaliza.

O painel foi moderado pela co-
ordenadora do ForEventos — Fé-
rum de Entidades do Setor de
Eventos, Conselheira Permanente
da AMPRO - Associagdo de Marketing
Promocional e sécia-diretora da Casa Barcelona, a académica Elza Tsumori. “Num
mundo cada vez mais complexo e global precisamos trabalhar para dar mais consisténcia
aos conteldos e agdes. Cada empresa tem uma personalidade e isso precisa ser levado em
consideragao nos eventos”.

Vinicius Apoena, CEO da MK Digital, pontuou em sua palestra que as empresas, hoje,
concorrem com as pessoas na visibilidade de marca nas midias sociais e, por isso, os even-
tos devem basear-se nas comunidades — que sdo a base da comunicagao humana.

Hoje, todos participam de diversos grupos ou comunidades, tanto no mundo real quanto
no virtual. O evento é o climax de uma comunidade formada por pessoas que j& se conhe-
ciam virtualmente e que terdo a oportunidade de conviver pessoalmente, e que continuara
a existir depois do evento.

Vinicius explicou que, pela dtica da midia digital, é possivel identificar qualquer tipo de
comunidade, pois absolutamente tudo que é feito na internet é rastredvel. Este levantamento
traz um volume de dados que permite ao setor de eventos ganhar competitividade, potencia-
lizar o pablico e a divulgagédo de uma feira, por exemplo.

“Vocé compra o seu target, onde quer que ele esteja, por comunidades, por perfil, faixa
etdria etc. Por meio da midia programatica foi possivel aumentar em 230% o ndmero de
inscritos em um evento de tecnologia em Sao Paulo”, ressaltou.

Segundo Apoena, outra ferramenta muito usada é a Geofence, que atua numa deter-
minada localizagdo para atingir um publico especifico. Um exemplo é identificar todos os
diretores de marketing que estar@o num Férum num determinado Hotel e enviar a eles, via
celular, informagdes sobre o evento.

“O uso do Geofence e midia programatica aumentaram em 25% o nimero de prospects
para patrocino de um evento corporativo, comemora o executivo”.

RECEITA PARA UM EVENTO MEMORAVEL, POR DOUG CHORPENNING:

INTRIGAR: CRIAR CURIOSIDADE. E NECESSARIO CONSTRUIR UMA EXPERIENCIA PARA O EVENTO.
PARA ISSO SAO UTILIZADOS CONVITES, PROMOGAO DE VIDEOS, MIDIAS SOCIAIS ETC. CRIAR UMA
IMAGEM CONVINCENTE, POR ISSO E IMPORTANTE COMPREENDER QUEM E ESSE PUBLICO.

INSPIRAR: PRODUZIR UM SENTIMENTO OU PENSAMENTO. QUEREMOS CRIAR O
VISLUMBRAMENTO NO PUBLICO E, PARA ISSO, PRECISAMOS PENSAR EM INSPIRAR AS PESSOAS
EM SE MELHORAR COMO INDIVIDUO, ATIVAR E ENGAJA-LO.

IMERGIR: SIGNIFICA ATIVAR OS SENTIDOS, ENGAJAR, CRIANDO A DESCOBERTA PARA QUE OS
PARTICIPANTES PASSEM A ACREDITAR QUE TUDO E POSSIVEL. PARA PROMOVER A IMERSAO DOS
PARTICIPANTES SAO USADOS TODOS 0S RECURSOS POSSIVEIS DE COMUNICAGAO, TAIS COMO
SINALIZAGAO, GIFTS, NEWSLETTER PERSONALIZADA E DIARIA, TUDO DENTRO DE UMA TEMATICA.

Confira o video das palestras (com tradugéo simultinea)
Doug Chorpenning - https://youtu.be/XiXwGvQnQk4
Marina Pechlivanis - https://youtu.be/tIIHRkmFKGQ
Vinicius Apoema - https://youtu.be/AJnzopw-0Z8
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Rob Davidson, dita as

PAINEL 4:

Eventos devem atender
as diferentes geracoes

@ POR LYNE CHRISTINA SANTOS

uatro geragdes, um evento e a busca pelo equilibrio.

De um lado, o publico experiente ainda no mercado

e trabalho, seja por dinheiro ou por prazer. Do outro,

jovens ambiciosos, imediatistas e antenados. No meio, outras

duas geragdes. Para os organizadores de feiras e eventos, um

desafio: criar um espago que atenda todos os anseios, sem di-
ferenciagao.

Essa foi a andlise feita pelo diretor geral da MICE Knowledge,
Rob Davidson, durante o painel Tendéncias M.I.C.E. (Meetings,
Incentives, Conferences and Exhibitions) realizado durante a
terceira edigdo do Férum Eventos.

De acordo com ele, “algo emocionante” esté acontecendo
hoje com a presenga de quatro geragdes. Uma é a mais velha,
tradicionalista, cuja maior parte se aposentou. Em seguida,
aparecem os baby boomers, que nasceram entre 1943 e 1960
e sd@o considerados integrantes de uma geragao importante.
“Hé 40 ou 50 anos, o mundo é dos baby boomers, que con-
trolam negdcios, politica, cultura, mas isso estd mudando”,
destacou Davidson.

As duas Ultimas sé@o as chamadas geragdes X, com nascidos
entre 1961 e 1976, e a Y, com jovens que nasceram entre 1977
e 1995 e foram o destaque dos apontamentos feitos pelo es-
pecialista. “O que sabemos é que sdo exigentes e crescem em
termos de importéancia”, mencionou o inglés, que preferiu mu-
dar o foco para os trabalhadores idosos, para depois detalhar as
necessidades dessa nova geragao.

Segundo Davidson, dados da Organizagao das Nagdes Uni-
das (ONU) mostram que o grupo, na casa dos 60 anos, vai tri-
plicar nos préximos 40 anos e sdo pessoas cada vez mais nu-
merosas, que continuam no seu emprego até idade avangada.

-

»
%

tendéncias mundiais todo
ano da EIBTM, de Barcelona
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Ao todo, eles sdo 16% da populagao geral.

Estatisticas feitas nos Estados Unidos mostram que 19%
dessas pessoas, com idade em torno de 70 anos, seguem tra-
balhando. E é justamente essa informagdo que o organizador
de eventos deve ter em méos quando for preparar uma feira,
congresso ou conferéncia.

“Veremos cada vez mais pessoas nessa geragdo chegando
a eventos. Se trabalham, estdo atendendo e participando de
conferéncias. E vocés estdo preparados para os participantes
mais velhos? Nao sdo pessoas com deficiéncia, ndo vamos falar
de cima para baixo, vamos pensar nos nossos pais e avés”,
questionou e enfatizou o especialista.

O tamanho da letra no crachéd, o tempo de duragao das pa-
lestras, os intervalos para idas ao banheiro, a elaboragdo do
marketing da cidade de destino sdo alguns pontos, conforme
o diretor, que devem ser avaliados cuidadosamente, durante a
preparagdo do evento, que atenderd também esse publico. Jo-
g0s e brincadeiras? E preciso cautela.

“Sdo pessoas que ndo tem incapacidade, mas outras neces-
sidades. S&@o experientes, é preciso saber como empolga-los
novamente para que voltem ao mesmo destino. Aqueles jogos
e brincadeiras, cuidado, porque pessoas com 60 anos nao vao
ganhar o jogo. E os mais velhos tendem a ser executivos e che-
fes, ndo gostam de perder imagem, terminar em dltimo lugar”.

GeracaoY

Se essas devem ser as principais preocupagoes quando se
fala nos trabalhadores idosos, a geragao Y traz uma lista ainda
maior de peculiaridades. Foram necessarios dez anos de ava-
liagao desse grupo pelo diretor geral da MICE Knowledge. E as
conclusdes mostram o grau de exigéncia desses jovens, consi-
derados os consumidores do futuro.

Um dos maiores palestrantes do Brasil, Carlos Alberto
Julio, foi dncora das trés edigdes do Férum Eventos




O paraiso entre a praia e o golfe...

Em perfeita sintonia com a natureza o Dom Pedro Laguna, Beach Villas & Golf Resort,
esta construido ao longo de uma lagoa de 15mil m? e 200 metros de frente mar.
Situado no Nordeste Brasileiro, em pleno Ceard, o Dom Pedro Laguna estd integrado no
Eco-Resort Aquiraz Riviera, a 35 minutos do Aeroporto Internacional Pinto Martins, Fortaleza.

O campo de golfe com 18 buracos, as water villas, a lagoa navegdvel, as piscinas privativas
e o servigo diferenciado, sdo alguns dos destaques do Dom Pedro Laguna, premiado no
22°World Travel Awards, com dois dscares nas categorias de:

“Melhor resort do Brasil” e
“Melhor resort de praia da América do Sul”.
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Independentes, ambiciosos, imediatistas e
internautas precoces. Esses sdo os integran-
tes da geracdo Y, cidadaos globais, com pais
que sempre trabalharam e os fizeram crescer
rapidamente. “Muitos se educaram em mais
de um pais. Preocupam-se com questdes
sociais e ddo importancia a ética. Entende-
ram que o mundo estd em evolugdo répida
e aprendem pelo resto da vida. N&o é dificil
convencé-los a participar de uma conferén-
cia”, detalhou Davidson.

No entanto, se fazé-los participar de um
evento ndo é uma tarefa complicada, chamar
a sua atengdo durante toda a conferéncia
pode nado ser tdo simples assim. Aplicativos,
wi-fi, redes sociais, websites, interatividade,
envolvimento e destinos ousados s&o algu-
mas das palavras-chave para que 0 sucesso
seja garantido.

Com educagao visual, esses jovens com
mais de 20 anos e menos de 40 precisam de imagens e gréafi-
cos para serem atraidos. “Se a imagem for interessante e emo-
cionante, depois eles 1éem o texto”. [cones e logotipos devem
fazer parte da caracterizagdo do evento. “A geragdo Y é mais
iconica. O melhor nimero de palavras para esta geragéo é o
que caiba na tela do celular, mensagens curtas e frequentes”.

Um grupo no Facebook e no LinkedIn antes da exposigao
também sdo essenciais, ja que os Y esperam que 0 congresso
dure mais do que apenas o periodo de atividades e palestras.
Querem estender a duragdo do evento, buscam conversas pré-
vias sobre o que ird acontecer e esperam que 0S apps sejam
usados para ampliar os trabalhos. Eles aguardam teasers pelo
celular e via e-mail e, ainda, um website de encher os olhos.
“Vé@o julgar a qualidade do evento pelo website. Ndo pode ser
massante”, apontou o especialista.

Projetos sociais e interatividade

Eles querem ser ouvidos, ajudar o proximo, obter informa-
¢des sdlidas e Uteis e estar em lugares inusitados. Para os in-
tegrantes da geracd@o Y ndo € interessante participar de uma
conferéncia em um hotel luxuoso no Rio de Janeiro se ndo pu-
derem fazer nada pelos moradores da favela, que pode ser vista
pela janela. A ideia é fazer a diferenca. “Precisam incorporar
essas atividades nas conferéncias e programas de incentivo.
Faca uma doagdo ou caridade”.

Rob Davidson lembra ainda que a geragao Y nao sabe fazer
networking. Eles ndo sdo “associadores naturais”, talvez um
dos principais diferenciais em relagdo aos trabalhadores ido-
sos. “Precisam de estrutura para que isso seja como um jogo,
seja divertido e interessante”.

Os destinos? Quentes e ousados. Os espagos? Sao primor-
diais dreas de relaxamento, com mdquina de café e smoothie.
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Querem assentos confortéveis, dreas para

relaxar, luz natural. “O design precisa ser iconico. Saberdo se o
lugar é iconico, pois a geracdo Y vai fazer selfie se tiverem or-
gulhosos de estar no local. Buscam lugares ndo muito comuns,
como galerias de arte e navio”.

Como agregar tudo isso em um evento e ainda contemplar os
“sessentdes” e demais geraces? E uma questdo de equilibrio,
de satisfazer todas as geragdes, aconselhou o diretor. “Se mu-
darmos (apenas devido a um grupo) vamos alienar os outros. A
geragOes tém tanto para oferecer umas para as outras, vamos
uni-las e organizar esses eventos para que cada uma se sinta
satisfeito no final”.

Confira o video das palestras (com tradugao simultinea)
Rob Davidson - https://youtu.be/fok2TDmD3DM




Desde a época da construcao, Itaipu
atrai turistas do mundo inteiro. Com o
tempo, aprimorou sua infraestrutura

para receber cada vez melhor. Hoje,
oferece oito roteiros de visitas e inimeras
emocoes. Porque, além de gerar energia
limpa e renovével, ltaipu promove o
desenvolvimento sustentavel pelo turismo.
Motivos ndo faltam para vocé visitar ltaipu.
E se orgulhar, com toda a razao.
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PAINEL 5:

Profissionais de comunicacao
e especialistas analisam mercado
de eventos no mundo

@ POR ENZO BERTOLINI

Um time de'experts dos EUA e da Europa discutem as tendéncias MICE no mundo

2015 reuniu jornalistas e especialistas do Brasil, Reino

Unido e Estados Unidos no painel Tendéncias M.I.C.E.
para um debate e andlise completa do mercado de eventos em
seus respectivos paises, além de responderem perguntas dos
participantes sobre assuntos diversos.

O mercado americano de eventos registrou queda a partir de
2008, quando estourou a crise econdémica internacional. “Ha
uma melhoria lenta em alguns setores, menos encontros gover-
namentais que permanecem em baixa”, explica o editor da The
Meeting Professional, Michael Pinchera. Algumas localidades
no pais, porém, demonstram ter se recuperado plenamente, es-
pecialmente Las Vegas, que investiu em marketing de destinos
(veja os detalhes na matéria “Marketing de Destinos em Pauta”
na pagina 40)

Na Europa, o destino mais procurado do momento é Portugal
devido ao custo mais baixo. “A Irlanda também é interessante
devido aos impostos mais baixos em relagdo a outros paises
europeus”, apontou a editora da Prevue Magazine, Barbara
Scofidio. O editor das revistas Exhibition World e Conference
& Meetings World, Antony Crook acrescentou que ha uma mi-
gragdo do Leste Europeu para o Oriente Médio, especialmente
Dubai, devido aos conflitos armados.

Embora ndo com o mesmo impeto de antes, o Reino Unido
parece destoar da analise geral. “Mesmo ndo tendo os mesmos
resultados de antes de 2007, temos evoluido e mantido ritmo”,

Em um encontro de nivel internacional, o Férum Eventos
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avaliou o diretor-geral da MICE Knowledge, Rob Davidson. “Os
gastos com a industria M.1.C.E. estdo aumentando.”

No Brasil, os nimeros apresentados pelo publisher da Revis-
ta Eventos, Sergio Junqueira Arantes, mostram dois cendrios
distintos. O pais apresentou crescimento médio de 14,9% ao
ano entre 2001 e 2012. Em 2013, o crescimento foi de 5% e em
2014 houve queda de 5%.

Interacao

Por meio do aplicativo Sli.do, os participantes foram questio-
nados pelo publico sobre as diferengas entre eventos no Brasil,
Reino Unido e Estados Unidos.

Enquanto no Brasil faltam maturidade e infraestrutura fora
das grandes capitais, no Reino Unido existem vérios espagos
internacionais em vdrias cidades, utilizando-se de parcerias
publico-privadas. “Os empreendedores sdo apoiados pelo go-
verno e isso precisa acontecer nos BRICS”, disse Crook.

Para os presentes, arriscar e investir em novidades sdo parte
das culturas dos trés paises, porém mais presente entre as ge-
ragdes mais novas. “Eles arriscam mais e trazem inovacao. Mas
0 bésico precisa ser bom, pois nosso mercado ndo perdoa”,
reforca Davidson.

Foram exploradas ainda as diferengas de conhecimento e
habilidades requeridas para o brasileiro trabalhar nos Estados
Unidos ou Reino Unido. “E necessério um amadurecimento pro-
fissional do profissional brasileiro, assim como um esforgo para
assimilar a cultura do pais de seu interesse. Respeitar horérios,
por exemplo, € muito importante para americanos e britanicos”,
ressalta a fundadora da SPIN, Shawna Suckov.

Nos Estados Unidos e Europa é muito comum haver politi-
cas e disciplinas para as reunides e contratos padronizados e

Antony Crook
(Inglaterra)
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aprender como funciona tudo é importante para trabalhar nes-
ses paises. Além disso, é preciso se familiarizar com a termino-
logia de mercado de acordo com o pais. Por exemplo, nos EUA
nado se usa o termo M.I.C.E., mas Bussiness Events.

Eventos virtuais e a evolucao

do setor nos proximos dez anos

Ha alguns anos, com a novidade do uso de tecnologia para a
organizagao de eventos virtuais, havia um discurso de ameaga
aos presenciais. Passado o furor, a previsao ndo se confirmou.

Semindrios e eventos na internet hoje sdo comuns, especial-
mente apds a recessdo dos Ultimos anos e, no Reino Unido, ja
sdo equivalentes ao ndmero de presenciais. Porém, ndo subs-
titufram os presenciais. Nos Estados Unidos, o maior foco dos
virtuais é nos webnars realizados por empresas, como a Cisco,
que chega a reunir 500 mil pessoas em treinamentos online.

Sergio Junqueira Arantes (Brasil)
e Michel Pinchera (EUA)
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Antony Crook, Sergio Junqueira Arantes,
Shawna Sukov, Michel Pinchera, Rob
Davidson e Barbara Scofidio

Embora tenham vantagens, os participantes foram unénimes
em apontar que os dois podem coexistir e se adaptar um ao
outro. Nos préximos dez anos, espera-se uma integrag@o maior
entre presenciais e virtuais. Para Arantes, o futuro estd na expe-
riéncia sensorial proporcionada ao publico. “Existem experién-
cias no mundo virtual que precisam ser transportadas para den-
tro dos eventos. O caminho é somar o presencial com o virtual.”

O envolvimento do publico no processo de construgédo de um
evento e a experimentagdo de géneros também foram apon-
tados como o futuro do setor. “Temos informagdes e conheci-
mento para gerar participagao, solugdes em conjunto”, afirmou
Davidson. A fundadora da SPIN acrescentou que a “geragao Y
ndo se adapta ao mesmo jeito de fazer os eventos. E necessé-
rios impacta-los de outra forma”.

Em dez anos, até mesmo a escolha do local a ser realizado
um evento vai passar uma mensagem para o seu publico, seja
pelo design ou vocagédo do espago. “Como esse local reforga
a mensagem que quero passar? As pessoas estao levando em
consideragdo o impacto dos locais na mensagem que eu quero
passar e com o publico que quero atingir”, disse Crook.

Destinos

A escolha de destinos para eventos M.I.C.E. depende da
necessidade, que grupo se quer atingir e qual a sua intengao.
“Quando se escolhe um destino existem questdes culturais a se
considerar”, afirmou Suckov. Para o editor das revistas Exhibition
World e Conference & Meetings World, Crook, antes os destinos
eram procurados como se fossem viagens de férias. “Hoje, pre-
cisam estar ligados a negdcio, pois as pessoas vao muitas vezes
sozinhas e precisa ser atrativo profissionalmente.” Brasil e Méxi-
co estdo entre os principais destinos na América Latina.

Confira o video das palestras (com tradugao simultinea)
https://youtu.be/BPx7kFC5mb5o0 - 12 parte
https://youtu.be/OoBfL-A9Vkl — 2° parte
https://youtu.be/Jt8dY2MOv00 - 32 parte
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Marketing de destinos em pauta

@ POR LYNE CHRISTINA SANTOS

e um lado, um case de sucesso. Do outro, a necessida-
Dde de reestruturagao, incentivo, pesquisa e profissionais

treinados. O primeiro painel do segundo e Ultimo dia do
Férum Eventos 2015, realizado no Hotel Pullman, em S&o Paulo,
trouxe duas realidades discrepantes ao tratar do tema Marke-
ting de Destinos.

Nos Estados Unidos, um convention com US$ 152 milhdes de
orcamento para vender o seu principal produto, Las Vegas. No
Brasil, uma receita anual de US$ 20 mil a US$ 80 mil e a presen-
ga de conventions “de fachada”. Enquanto o vice-presidente e
Global Business Sales do Las Vegas Convention and Visitors Au-
thority (LVCVA), Chris Meyer, apresentou ndmeros expressivos,
Vaniza Schuller, sdcia gerente da Schuler & Kieling Consultores
Brasil, ndo poupou criticas ao atual cendrio do setor no pais.

As consideracdes, inclusive, geraram um questionamento do
idealizador do Férum, Sergio Junqueira Arantes. “O que esta
errado?” Para a ex-gerente nacional de Turismo e Eventos da
Embratur, ndo conhecer o publico-alvo das conferéncias e con-
gressos esté entre os principais problemas. Hoje ndo existem
pesquisas de forma organizada e divulgada. Nao ha conheci-
mento dos consumidores, dos compradores de destino, garan-
tiu a especialista.

“N&o conhecemos os visitantes, ndo sabemos o que dese-
jam, estamos dando tiro pra cima. Apresentamos candidaturas
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iguais para um congresso de bancérios e de anestesiologia. O
projeto tem que ser tdo bom que se venda sozinho”, disse Vani-
za. Uma das solugdes é a criagdo de produtos, mais especificos,
um menu de produtos, derivado da observacéo do cliente.

Para ela, o visitante precisa ter opgdes, assim como um turis-
ta em Tdéquio, por exemplo, tem a chance de fazer um city tour a
pé, a cavalo ou de bicicleta. No Brasil, ndo hé essa variedade. “E
preciso formatar um produto contemplando os diferentes perfis
de publico, porque no congresso vocé tem todos os perfis”.

A padronizagao ou normatizagé@o da existéncia dos bureaux
também foi defendida. Conforme estatisticas mostradas pela
empresaria, o Brasil conta com mais de 100 conventions, porém
apenas 30/40 existem efetivamente. Os demais nao atuam no
mercado. A existéncia desses 6rgaos de fachada é outro empe-
cilho para o desenvolvimento do segmento, uma vez que dificul-
tam até mesmo o entendimento do papel dessas instituigdes.
Alguns s&@o apenas escritérios de captacao de evento, ou seja,
conventions que nao dao conta de ser referéncia do destino.

“Acho que o correto seria ter no minimo uma classificagdo,
uma vez que ja estao criados, ndo tem mais como normatizar
a criacdo, tem que normatizar a existéncia. Deveria haver trés
categorias: em desenvolvimento, desenvolvido e referéncia. Os
outros entrariam como ‘em fase de implantagéo’. Assim, a gen-
te poderia separar o joio do trigo”.

Uma referéncia hoje seria o Gramado Ca-
nela e Regidao das Horténcias Convention
Visitors Bureau, afirmou Vaniza, que esteve
no local recentemente. Ela vé o d6rgéo do
Rio Grande do Sul como um exemplo de
como é possivel fazer um bom trabalho
com pouco dinheiro. Basta ter interesse e
criatividade para fidelizar o cliente. “Eles
separaram bem as fungdes do conven-
tion e da Secretaria de Turismo e conse-

guem resultados excepcionais. E a prova

de que nao precisa ter dinheiro e estru-
tura, tem que fazer bem feito. No mar-
keting de destino é preciso ter entrega”.
A sobrevivéncia dos convention & bu-
reaux brasileiros vem do room tax, pago
voluntariamente pelo héspede. Os meios
de hospedagem néao sao obrigados a co-
laborar com uma mensalidade. “O que
me preocupa é o desempenho. Preci-
samos ter politica de incentivo. Temos
operadores de turismo que continuam
carregando o incentivo nas costas”.




Um espaco multifuncional do tamanho do seu evento.

Convencoes

Congressos

0 Studio 5 Centro de Convengoes disponibiliza um moderno ambiente multiuso, que
atende eventos de 70 a 18 mil pessoas. Esta estrategicamente localizado no Distrito
Industrial, em um complexo com Shopping, 2 hotéis de rede internacional e amplo

gstacionamento.Vocé ndo imaginava que Manaus contava com um espago tdo
completo assim.

ENTRO DE

:. r v €
J) CONVENGOES

& E studio5shopping @ www.studios.com.br  ®) 92 3216.3517 (M) Av. Rodrigo Otévio, 3555 - Distrito Industrial

Manaus — Amazonas — Brasil

(yanguarda



No sentido horério: Vaniza Schuller,
Chris Meyer e Barbara Scofidio

Las Vegas

Em contrapartida, Chris Meyer, do LVCVA, mostrou a estra-
tégia utilizada na divulgacdo de Las Vegas e seus resultados
positivos. O trabalho é feito por um convention bureau chamado
de Autoridade, que opera dois centros de convengdes e fun-
ciona como autarquia quase governamental, incluindo oficiais
eleitos e o prefeito de Los Angeles. N&o hd associados ou a
participagdo de hotéis ou restaurantes. A verba é obtida por
meio do room tax, obrigatdrio.

“Nossa fungdo é colocar cabegas nas camas, férmula que
permite fazer marketing. Quanto melhor nosso trabalho na
promogao do destino mais quartos sd@o ocupados”, destacou
Meyer. E a férmula tem dado certo. Apenas no ano passado, fo-
ram promovidos mais de 22 mil eventos e feiras em Las Vegas.
Os eventos levaram mais de cinco milhdes de visitantes ao lo-
cal, gerando impacto econdémico de US$ 7,4 bilndes de ddlares
e a criagao de 53 mil empregos.
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PAINEL 6:

“Séo realizadas mais reuni-
0es em Las Vegas do que em qualquer outro desti-
no do mundo ou galdxia. Cinquenta e trés das 250 maiores fei-
ras dos Estados Unidos acontecem no destino. Vegas significa
negdcios”, disse o vice-presidente do LVCVA, destacando que
entre os principais clientes estdo China, México, Brasil e Ja-

pdo. O Brasil conta com um escritdrio de vendas e uma pessoa
especifica para lidar com a questé@o no pais. Ndo é a toa que
ele é o quarto mercado desse destino. “Com o Brasil especial-

mente fizemos um acordo de reciprocidade recentemente e o

visto dura 10 anos. Quando faz isso as pessoas saem da fila e

fica mais facil chegar ao destino”.

Para receber o publico, Vegas conta com 150 mil aparta-

mentos e mais de 10,8 milhdes de metros quadrados para a

realizagao de eventos. E ja planeja ampliar sua infraestrutu-
ra. Meyer anunciou a compra do Hotel Riviera, que demandara
US$ 4,3 bilhdes em expansdo e reforma, além de um novo cen-
tro de negdcios e eventos, um projeto que inclui a construgéo
de mais trés mil apartamentos.

Para quem ndo quer ver Vegas apenas como negécio, tam-
bém ha possibilidades. “O segredo é simples, Las Vegas tem a
ver com liberdade dos adultos, é a nossa marca, entéo ativa-
mos, fazemos a propaganda para essa marca. Se ha incentivo e
o0 visitante vem para jogar golfe e depois assistir mdsica ao vivo,
jantar, temos tudo isso. Entregamos a promessa da marca para
esse incentivo”.

Confira o video das palestras (com tradugdo simultanea)
Chris Meyer - https://youtu.be/6cmrIRbdnh0

Vaniza Schuller - https://youtu.be/3ZH5q-pl-Fk

Barbara Scofidio - https://youtu.be/eQtql_E1Uzk
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PAINEL 7:

Marketing de Incentivos em numeros

@ POR RAQUEL ARANHA

grande destaque do Painel sobre Incentivos foi a apre-

sentagao feita por Sergio Junqueira Arantes, fundador

e diretor da Academia Brasileira de Eventos e Turismo,
publisher da Revista Eventos e diretor do Férum Eventos, dos da-
dos preliminares do estudo sobre marketing de incentivos feito
pela Revista Eventos com o apoio de sete das principais agén-
cias do segmento (ver matéria na pagina 74). A pesquisa revelou
que 78% dos entrevistados consideram viagem de Incentivo mais
eficaz, no entanto apenas 43,7% usam a viagem como principal
ferramenta. Os setores que mais investem sao o imobilidrio, o da
alimentagédo e telecomunicagdes.

“O levantamento ainda apontou que as viagens de incentivo
sdo o tipo de premiagdo mais utilizada, com duragdo média de
sete dias, em grupos de 50 a 100 pessoas. Além disso, os desti-
nos preferidos sdo Caribe e América do Norte; 73% das viagens
sao usadas para aumentar vendas e 65,9% para reconhecer de-
sempenho, o que aponta que o principal alvo das campanhas é a
forga de vendas das empresas”, comentou Junqueira.

Um estudo sobre Marketing de Incentivos patrocinado pelas
sete principais agéncias principais junto a clientes por elas se-
lecionados e outros indicados pela Revista Eventos revelou que
a maioria dos clientes ndo conhece os conceitos que envolvem
uma viagem de incentivo e ndo entendem seu impacto.

O presidente do Capitulo South America do SITE Global e da
AV Business & Communication, Alejandro Verzoub, também
participou do painel e fez questéo de reforgar que incentivo nao é
apenas uma viagem, mas uma experiéncia, por isso é importante
contratar empresas especializada em incentivos.

“Ha muitas empresas que continuam motivando com dinheiro
e ndo reconhecem o valor das viagens de incentivo. Os depoi-
mentos colhidos em uma viagem permite a empresa usar este
contelido em futuras convengdes de vendas, o que prova a im-
porténcia de investir dinheiro em viagens de incentivo”.

O executivo relatou casos de diretores de companhias que mu-
daram de opinido depois de vivenciar uma viagem de incentivo e
perceberem o relacionamento que se desenvolve com o cliente
em situagdes como esta.

Verzoub aconselhou aos participantes que, para conseguir que
seus clientes continuem fieis a eles, é importante que se posi-
cionem como parceiros, centrados nas fortalezas e atividades e
experiéncias Unicas. Para isto, ele sugere criar histérias e rela-
ciond-las a livros,
filmes, programas

tos a ir mais longe que o proposto inicialmente. Comece com a
imaginagao e depois inclua a logistica, execugdo, comunicagado e
organizagdao combinando tecnologia, tradi¢éo, geografia”, indica.

Apontou ainda que uma tendéncia ja em alta na Europa e nos
Estados Unidos é a viagem de incentivo vinculada a uma agao de
responsabilidade social. Ele contou sobre uma agdo em que os
participantes presentearam criangas de uma escola pobre com
pares de sapatos.

“Onde esté o conceito de luxo nessa agao? O mais importante
€ promover uma experiéncia que tanto cliente quanto premiado
fique de boca aberta. Nessa iniciativa os participantes tiveram a
oportunidade de ser protagonistas de uma doagdo, sendo ativo
e engajado em uma agao que contribuiu para a melhoria de uma
pequena comunidade”, definiu.

Um dos primeiros profissionais a atuar com viagens de incenti-
vo no Brasil, Ibrahim Georges Tahtouh, proprietério da IT MICE
Travel Solutions Brasil e membro da Academia Brasileira de Even-
tos e Turismo, foi outro palestrante deste painel. Ele ressaltou que
a concorréncia predatdria faz com que néo exista a fidelidade
dos clientes em relagdo as operadoras de viagens de incentivo.
O grande numero de representantes chamados para uma con-
corréncia € uma pratica comum nas multinacionais de diferentes
segmentos.

“Muitas vezes, a decisao final é tomada pelo setor de compras
que ndo compreende as viagens de incentivo e as tratam como
um insumo ou commodities. Ha casos de empresas que querem
pagar 40 dias depois da viagem, o que € incompativel com o se-
tor”, desabafou.

Tahtouh explicou que, além dos processos de concorréncia
desgastarem as participantes, prejudicam a negociagao dos valo-
res, uma vez que todas as operadoras irdo cotar com as mesmas
companhias aéreas e rede hoteleira. Para orientar os clientes e
compradores sobre como efetuar a compra deste servigo e como
funciona uma viagem de incentivo, o COVIA e a Revista Eventos
desenvolveram um Manual, que j& estd em sua segunda edigao.
O documento esté disponivel para download no Portal Eventos e
também conta com uma vers&o impressa.

O aplicativo SLI.DO, que foi trazido pela organizagao do Férum
Eventos e utilizado pela primeira vez ao Brasil, proporcionou a in-
teragao constante com os participantes em tempo real utilizando
seus celulares ou tablets. Gragas a ele, foi possivel fazer uma en-
quete durante este painel que apontou que 71% dos participantes
do Férum realiza campanhas de incentivo, sendo 57% premiagdo

Ibrahim Tahtouh, Sergio Junqueira
Arantes, Alejandro Verzoub e
Vanessa Martin

de tevé ou perso-
nagens.
“Transforme
seu cliente em
heréi e pense
grande, pois mui-
tos estdo dispos-

em viagens e 86%, viagens internacionais.

Confira o video das palestras (com tradugao simultinea)
Sergio Junqueira Arantes - https://youtu.be/Eh3ikp0GJII
Alejandro Verzoub - https://youtu.be/ha-1S8DtgiA
Ibrahim Georges Tahtouh - https://youtu.be/f387BbKixSY
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Tecnologia:

Especialistas do Brasil, Argentina e
Estados Unidos mostraram inovacoes

@ POR ENZO BERTOLINI

e estratégias para aplicagdo desses recursos foram as
palavras de ordem no painel de Tecnologia do Férum
Eventos 2015.

O diretor e membro do board da Moblee Latam e Event Te-
chnology Group, Roli Chierasco, da Argentina, apresentou as
cinco tendéncias em tecnologia para 0s eventos nesse ano.
O primeiro destaque foi a integragao de plataformas e dados.
O especialista disse que ao ndo fazer o cliente passar por 25
etapas antes de chegar ao final, gera-se ganhos de produtivi-
dade para as empresas. “E importante permanecer em uma
Unica plataforma que se una a outras sem jogar o usuério de
um lado para o outro.”

A customizagdo em massa também foi apontada pelo ar-
gentino. “O cliente quer escolher as informagdes que quer ver,
quando quiser”, afirmou Chierasco. Seria como “favoritar” um
mundo préprio com o conteddo de interesse do usuério, poden-
do ordenar e planejar. Para o especialista, é parte do espirito do
evento entregar ferramentas customizadas para o cliente para a
experiéncia do publico, da entrada a saida.

O terceiro item entre os destaques para 2015 é a micro-
localizagao, conceito utilizado dentro do geomarketing, que
busca entender qual o melhor ponto de um determinado lo-
cal. Chierasco explicou que chips com bluetooth de baixa
frequéncia e consumo permitem a interagdo com smartpho-
nes e produzem mapas de calor indicando onde estao con-
centradas as partes mais ativas de um evento. “Vocé pode
capitalizar sua fonte de receitas ao compreender o compor-
tamento do visitante”, acrescenta.

O uso da segunda tela para apresentagdes também foi re-
comendado por Chierasco. E o chamado conceito de “vestir
0 evento” - batizado dessa maneira pelo fato da maioria das
pessoas usarem smartphones enquanto fazem outras ativida-
des. E o complemento de informag&es. “Hoje, o telefone é uma
extensdo das pessoas.” Um exemplo pratico foi o uso do aplica-
tido SLI.DO para o envio de perguntas e pesquisas ao longo do
Férum Eventos 2015.

Por fim, hé& a gestdo de dados em tempo real. No presente,
existem sistemas que permitem administrar muitas informagdes
em tempo real. Porém, esses dados precisam ser usados da
maneira correta. Para o diretor e membro do board da Moblee
Latam e Event Technology Group, o uso de tecnologia traz be-
neficios aos organizadores, desde que usadas com estratégia. £
finalizou com uma questdo: “Temos planejado tudo?”.

Educagéo inovadora, plataformas interativas e virtuais

STAEVENTOS

Michel Pinchera

Educacao inovadora

A escola esté perdendo seu espago na rede de aprendiza-
do. Entre os motivos estdo o acesso cada vez mais facilitado as
informagdes na internet por meio de multiplos equipamentos e
ao engessamento das instituigdes. “A escola é habitat de inova-
¢d0? Nao. No Brasil, a rede publica de ensino tem 30% de eva-
sdo, as disciplinas estdo estagnadas e os alunos nado se sentem
parte do ambiente”, explicou o fundador do Media Education
Lab (MEL), Alexandre Sayad.

A tecnologia é a resposta para transformar esse cendrio
apontou Sayad. Um case citado foi o de uma professora de
Lingua Portuguesa da escola Gracinha, que desenvolveu um
aplicativo para a leitura do classico “Memdrias de um Sargento
de Milicias”, de Manuel Antonio de Almeida. “Isso impacta a
relagdo entre aluno e professor”, argumentou Sayad.

O uso de novas linguagens, como oficina de games, também
fomentam a educagdo inovadora. Professoras do ensino Funda-
mental 1 da escola Gracinha criaram o game “Cade no Itaim”,
que permitiu aplicar a tecnologia para tornar o estudo do bairro
mais interessante para os seus alunos. “Inovar ndo é uma ha-
bilidade nata, mas tem a ver com a experiéncia. A gente vem
desenvolvendo a educagdo como algo prazeroso. A escola nao
precisa ser a Unica responsavel.”

Para o especialista, prototipagem, tecnologia e educagéo tém
a ver com eventos e o perfil de agdes que seus organizadores fa-
zem. Uma pesquisa de Jacok Nielsen, diretor da Nielsen Norman
Group e especialista na interagdo homem-méquina, aponta que
90% dos usudrios da internet sé leem contetdo, 9% compartilham
e apenas 1% produz. “Hé uma comunidade crescente de pessoas
interessadas no assunto e dispostas a investir”, conclui.
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Alexandre Sayad

Virtual x Realidade

No mesmo painel, os beneficios do uso da realidade virtual
como parte do entretenimento de um evento foram apontados
pelo editor da revista americana The Meeting Professional Ma-
gazine, Michael Pinchera.

Em 2018 estima-se que haverd 25 milhdes de unidades no
mundo que oferecem realidade virtual. O mercado é promissor
e as grandes companhias do mundo moderno investem pesado
no setor. O Google desenvolveu o Google Glass, enquanto o
Facebook pagou US$ 2 milhdes em uma companhia que ainda
nem existe oficialmente, mas tem um protétipo de 6culos virtual
que tem gerado grandes expectativas.

Suas aplicacdes sao variadas, desde militares americanos fa-
zendo simulagdo de salto de para-quedas, aulas de voo para as-
pirantes a pilotos, shows etc. Recentemente, o ator Paul Walker,
morto em um acidente de carro, foi recriado em realidade virtu-
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PAINEL 8:

Michel Pinchera

al para que as gravagoes do filme Velozes e Furiosos 7 pudes-
sem ser finalizadas. “A efetividade da realidade virtual é enor-
me, pois a mente pode ser enganada facilmente”, diz Pinchera.

Por meio de tecnologias simples, é possivel fazer um tour em
locais distantes ou que ainda sequer existem. Os custos para
aplicagdo dessa tecnologia néo est&o fora da realidade. Hoje, é
possivel criar cendrios com o uso de um 6culos de papeldo de
US$ 15 ddlares e um smartphone com tela de pelo menos 4,5
polegadas. Durante o Férum Eventos 2015, Pinchera disponibi-
lizou para experiéncias sensoriais esse modelo barato e pratico
de oferecer realidade virtual.

Uma sugestdo apresentada pelo jornalista americano foi
fazer parcerias com universidades locais para a criagao de
experiéncias virtuais em eventos. “Negécios M.I.C.E. estdo
explorando espaco em realidade virtual em novos projetos”,
contou. As oportunidades estao apresentadas, basta criativi-
dade e inovagao.

Confira o video das palestras (com tradugao simultinea)
Michael Pinchera - https://youtu.be/7yc2Z9Wo_g8
Alexandre Sayad - https://youtu.be/7yc2Z9Wo_g8

Roli Chierasco - https://youtu.be/jz__w7r-_-Y
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PAINEL 9:

Criativos falam sobre
Lancamento de Produtos

@ POR ANA PAULA LIMA

produtos e as marcas dos eventos foram o en-

foque principal do painel “Langamento de Pro-
dutos”, que fechou a programagao do Ultimo dia do
Férum Eventos 2015.

O primeiro a se apresentar foi Dan Yaman - CEO
da Live Spark & Learning Ware — EUA, que fez uma
apresentagdo sobre o funcionamento do cérebro.
Segundo o especialista, o cérebro humano fun-
ciona da mesma forma para todos, independente
da cultura, género ou idade. Ele mostrou que, de
acordo com pesquisas, pode-se afirmar que 95%
do que recebemos de informacgado sao esquecidos
depois de 24 horas. Dai, pode-se fazer a pergun-
ta: como fazer, entdo, para que as informagdes que
passamos em eventos e palestras facam parte dos 5% que
ficam armazenados?

O segredo, segundo Yaman, é usar quatro passos basicos nas
palestras, garantindo uma melhor assimilagéo das informacdes
transmitidas: a Preparagd@o — preparar o cérebro, criando um
interesse na plateia, usando a emogao; a Apresentagao — pas-
sando informagdes de forma clara e objetiva; a Pratica — que
¢ aplicar o que foi ensinado e, por dltimo, a Atuagao - que € a
realizagao do que se aprendeu. “Eventos que ficam focados na
apresentagao, sem envolver as outras etapas, as informagoes
serao perdidas”, afirmou.

Na fase da Preparagdo, o cérebro deve responder a seguinte
pergunta: O que eu ganho com isso? Ele s¢ ird se interessar por

Estratégias e criatividade para o langamento de

algo se identificar uma utilidade por aquela informacé&o. Ja na
fase da Apresentagédo, o cérebro ird perguntar: Isso é relevante?
Isso faz sentido? “O ser humano gosta de encontrar sentido nas
coisas. Quando uma apresentagdo estd muito confusa e cheia
de dados, nosso cérebro ndo encontra sentido e se dispersa”,
disse. Além disso, para Yaman, nossa memdria de trabalho,
de curto prazo, tem um limite finito. “Quando as informagdes
ultrapassam esse limite, ndo assimilamos. E para tornar a pa-
lestra mais interessante e de facil compreensao, normalmente
€ melhor usar mais imagens e menos palavras, indo direto ao
ponto.”, explicou.

O visual da apresentacéo deve ser limpo, despojado e ele-
gante. Este era o maior motivo de sucesso das palestras de
Steve Jobs, além do seu carisma pessoal. Além disso, ele sa-
bia da importéncia da emogao e a usava a seu favor, apontou
0 especialista. “Quanto mais emogao a plateia sentir, mais ird
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Dan Yaman

se lembrar das informagdes apresen-

tadas. Isto se deve a descarga de adrenalina no cérebro
desencadeada pelas emogdes”, argumentou. E a fonte da emo-
¢é@o ndo precisa derivar diretamente do conteddo do material
apresentado. Yaman citou o uso de jogos ou competi¢des du-
rante a palestra como uma forma de envolver os participantes
de uma forma emocional. Outra observagao feita por Yaman foi
a de que quando vocé estd feliz, vocé compra a mensagem mais
rapidamente. “Nds, adultos, somos como criangas em corpos
crescidos — Todos queremos nos divertir, e assim aprendemos
mais”, concluiu.

A segunda painelista foi Cathy Breden, vice-presidente da
International Association Exhibitions & Events (IAEE)- EUA e di-
retora do Centro de Exposig0es de Pesquisa da Industria (CEIR),
exp0s fatores a serem considerados na elaboracgdo de feiras e
exposicdes, ja que sd@o espagos onde normalmente as empre-
sas langam seus produtos.

Kito Mansano
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Segundo ela, o essencial é considerar ndo s6 as metas
dos expositores, mas também e principalmente os objeti-
vos dos visitantes. Os expositores que participam de feiras
e exposigdes visam contar com compradores qualificados
e interessados. O marketing de massa nao interessa, eles
querem o publico certo para um mercado especifico.

Ja os consumidores buscam se atualizar sobre os novos
produtos, interagindo com eles. Além disso, € uma oportu-
nidade para conversarem com especialistas, inclusive obtendo
ajuda para a solugdo de problemas que possam estar enfren-
tando. Buscam também networking de qualidade, obtengdo
de informagdes sobre a indUstria e o préprio crescimento pro-
fissional e pessoal. “A verdade é que todos nds queremos ser
inspirados”, disse Cathy. “Queremos ter uma experiéncia que
fique na meméria”.

Para tanto, a VP do IAEE desenvolveu uma forma de pensar
eventos que crie engajamento, levando em conta a Neurocién-
cia. E a chamada Mind Event Design. “A primeira impressdo em
uma feira ou exposigédo é a que fica. Uma forma de torna-las
mais eficazes é contratando empresas que levem em conside-
ragdo a neurociéncia, estudando o comportamento dos visitan-
tes, como eles sdo afetados pelas cores, pelo layout, o nivel
de stress, criando, a partir dessas informacoes, espagos para
relaxarem, se relacionarem entre si, usando todos 0s espagos
disponiveis de forma criativa e atrativa”, explicou.

Ja Paulo Suplicy, diretor artistico convidado pelo presiden-
te da Associacado de Marketing Promocional, Kito Mansano, a
apresentar o conceito de Live Marketing, apresentou a plateia
alguns cases desenvolvidos durante sua carreira. Em seguida
conversou sobre a criagdo de eventos, destacando que a Unica
ferramenta que funciona é a emogdo, proporcionar uma vivén-
cia significativa e memorével para o cliente. “Ndo se trabalha
sozinho em eventos”, lembrou. “Todas as ideias sdao bem vin-
das. O importante é conseguir realizé-las bem, de forma criati-
va. O objetivo é sempre fazer com que os participantes sintam-
-se protagonistas do evento, valorizados”, concluiu.

Para fechar o painel, Linda Pereira, CEO da CPL Events -
Inglaterra deu a sua visdo de estrangeira sobre o mercado de
Eventos no Brasil. Disse que, apesar da criatividade e profissio-
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Paulo Suplicy e Cathy Breden

a1 Unigue Value of Exh

volume of F2F interactions
with Prospects & Customers

nalismo, faltam organizagao e unido no setor, para transmitir ao
préprio governo brasileiro e ao mundo a qualidade que temos.
Como exemplo negativo citou a a cerimo6nia de abertura da
Copa do Mundo no Brasil que, apesar de nao ter sido feita por
brasileiros, repercutiu mal a imagem do pais perante o mundo.

Linda comentou ainda que as empresas internacionais preci-
sam lidar com o problema de imagem junto a opinido publica e
a midia. “Mesmo que tenham dinheiro, o que no geral ndo é o
problema, ndo podem fazer eventos grandes e dispendiosos por
medo da critica, especialmente apds a crise de 2008 nos EUA.”

Afirmou também que nao é a beleza que traz o cliente para a
agéncia, mas o cérebro. “Ndo adianta, por exemplo, mostrar as
belas praias do Brasil, os hotéis cinco estrelas, mas ndao mos-
trar o que o destino tem a oferecer como valor agregado. Vocé
tem que vender uma ideia junto com o destino, o que traréd de
beneficio para o negdcio do cliente”, explicou. Segundo ela, os
clientes estrangeiros sdo pragmaticos e técnicos, além de se-
letivos, e é preciso enfrentar uma grande concorréncia. “Vocés
tem que saber o diferencial do Brasil enquanto destino e saber
vender o seu pais”, enfatizou.

Para finalizar, Linda Pereira afirmou que, no futuro préximo, a
maioria dos profissionais de eventos serdao mulheres, e que as
agéncias terdo que se comunicar com esses clientes de forma
diferente, vender de forma diversa. “E preciso se preparar para
atender a esse novo publico que vem por ai”, disse.

Confira o video das palestras (com tradugao simultinea)
Dan Yaman - https://youtu.be/3cRISOX4UXk

Cathy Breden — https://youtu.be/AOFcetKQAwg

Paulo Suplicy - https://youtu.be/6qd_qvK8XVE
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Iém dos painéis, a programagao do Férum Eventos
A2015 promoveu a realizagdo de dois Focus Groups,

grupos de discussdes coordenados pelas especialis-
tas internacionais Linda Pereira, diretora da CPL Events, e
Shawna Suckov, fundadora e presidente da Senior Planners
Industry Network (SPIN).

No primeiro dia de encontro, além das coordenadoras,
os participantes ouviram as opinides dos palestrantes Rob
Davidson (MICE Knowledge/Inglaterra) e Anthony R. Cook
(Exhibition World & Conference & Meeting World) sobre ten-
déncias do M.I.C.E. no Brasil. Capitaneada pelo publisher da
Revista Eventos, Sergio Junqueira Arantes, a apresentagao
trouxe elementos que foram fundamentais para as discussdes
que ocorreram posteriormente.

Segundo Junqueira, no Brasil o segmento evoluiu pouco nos
Ultimos dez anos e sua atuagao precisa ser ampliada, sendo que
a vertente que menos cresceu nos eventos foi a de Congressos.
Ja no setor de shows, o pais conta atualmente com vdrias arenas
de qualidade e espacos qualificados, além de contar com a en-
trada de empresas multinacionais com tecnologia e capital, o que
ird forgar as empresas nacionais a se profissionalizar ainda mais.

Alguns aspectos levantados na apresentagdo apontam sobre
a necessidade de se entender como é o publico atual de even-
tos e feiras e sobre como eles redinem participantes de diferen-
tes geragOes, idades e perfis. O resultado é que o organizador
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Forum, Eventos promoye,
as Groups parajinteracao
parnticipantes

@ POR RAQUEL ARANHA

CONTRIBUIRAM: ANA PAULA LIMA, ENZO BERTOLINI E LYNE CHRISTINA SANTOS

do evento deve estar pronto para receber publicos de diferentes
faixas etdrias e necessidades.

“E comum termos em uma mesma feira jovens e também
idosos, portanto, ndo pode se pensar em atender apenas as ge-
rag0es mais novas, mas também promover estrutura que facilite
a vida dos mais seniors”, ressaltou Linda.

Ja Antony Crook pontuou que cada vez mais as empresas tem
utilizado o recurso de semindrios na web, os quais devem ser in-
terativos e curtos. Apesar disso, ele acredita que os encontros
presenciais ndo perderdo espago. “A recessao dos Ultimos anos
fez com que as empresas reduzissem os custos e, por consequ-
éncia, limitassem as viagens. Com a recuperagao da economia,
acredito que teremos um aumento dos presenciais. A tendéncia
é mesclar os dois tipos de eventos”, complementou.

Depois das discussdes, foram realizadas dindmicas com o
publico presente, com o objetivo de promover o network en-
tre os participantes do Férum, bem como adicionar conheci-
mento empirico que certificasse o que havia sido apresentado
teoricamente.

Discussoes tematicas

No dltimo dia do Férum Eventos 2015, as moderadoras Linda
Pereira, que falou em nome da Europa, e a americana Shawna
Suchow, que abriu o Focus Group apresentando a experiéncia
americana, expuseram o que acreditam ser essencial para um




profissional ser bem sucedido atuando em cada um de seus
respectivos mercados.

Para Shawna, a Industria de Eventos dos EUA busca a aqui-
sicdo de habilidades. Segundo ela, o mercado esté saturado
de profissionais formados e especializados, porém muito ca-
ros para a situagdo econémica atual, especialmente apds a
crise econdmica de 2008. Isso acabou formando uma massa
de desempregados que hoje concorrem com os profissionais
seniors pelas vagas. Em sua concepgéo, a formagdo académi-
ca ja ndo é mais diferencial, sendo necessario provar a com-
peténcia por meio de exames de certificagdo e experiéncia
de no minimo trés anos de atuagdo no setor. Certificagdes no
setor de eventos s&o, inclusive, mais valorizados nos EUA do
que pés-graduagao.

Segundo Linda, a situagdo Europeia é um pouco diferente. As
empresas do setor estdo procurando formagdo, sendo que 0s
melhores alunos ja saem contratados das universidades. Inclu-
sive muitos profissionais da drea dao aulas nas universidades
a custo zero, pois assim podem identificar e contratar aqueles
que se destacam dentro da sala de aula.

Discutindo as capacidades e habilidades valorizadas em cada
pais, Shawna acha essencial que se conhega o jargdo de cada
pais onde se va atuar, visao compartilhada por Linda, ja que
nao existe um padrao universal, mas palavras diferentes para
referir-se a conceitos parecidos. Também acordaram no ponto
de que o que hoje é realmente valorizado pelos clientes séo a
criatividade e a capacidade para solugao de problemas.

Posteriormente os participantes do Férum foram divididos
em quatro grupos distintos para discutirem quatro tematicas:
seguranga, midias sociais, sustentabilidade e ROI/ROO. Termi-
nadas as andlises, um representante por tema apresentou as
conclusdes gerais para toda a plenéria.

Andreia Nakane conduziu o grupo Seguranca

No Brasil existe uma caracteristica mais reativa do que
preventiva no que se refere a seguranga, o que impede que a
maioria contemple este item durante o planejamento do evento.
Prova disso é que raramente sdo feitos seguros para eventos no
Brasil, pratica comum e, em alguns casos, até obrigatdria em
eventos internacionais.

Linda Pereira e Shawna Sukov

Outro aspecto levantando foi a falta de fiscalizagao neste
setor. Mesmo em estados como Sdo Paulo, onde existe uma
legislagcdo que obriga os eventos particulares a comprarem se-
guro, esta exigéncia ndo existe em outros estados, ndo hd uma
fiscalizag@o adequada.

Outro problema apontado pelo grupo foi a falta de valorizagao
por parte do cliente do evento, jd que a seguranga é um inves-
timento alto. Especulou-se que, se houvesse mais cobranga por
parte dos préprios participantes do evento, possivelmente seus
organizadores se preocupariam em inclui-lo no planejamento.

Discutindo a questéo do prdprio vigilante, chamou-se a aten-
¢do para a falta de treinamento e valorizagao deste profissional,
que muitas vezes ndo esté sequer integrado ao resto do staff do
evento, e nao tem preparo para agir nas eventualidades.

Finalizando as discussdes, chegou-se a conclusdo que deve
partir dos organizadores do evento pensar em prevengao, ja
que é sua a responsabilidade por qualquer acidente que possa
ocorrer, ressaltando que a busca constante por preservar a in-
tegridade fisica, moral e emocional do participante deve estar
entre as metas de resultados do evento.

Fernando Beltrame - Sustentabilidade

Para um evento ser sustentavel ele precisa atender a cinco
pilares: evitar, reduzir, reutilizar, reciclar e compostar. Pensan-
do nisso, 0 grupo apresentou algumas sugestdes para que o
setor pudesse resolver a questdo da geragdo de residuos e de
materiais — um dos pontos nevralgicos da industria de eventos.

A construgdo de um manual de praticas sustentdveis para

EN

e
Lo

55



Esse time comandou o Focus Group: Marcos Barcelos, Linda Pereira, Anténio
Brito, Andreia Nakane e Fernando Beltrame

FOr

espagos de eventos e a disponibiliza-
¢ao aos contratantes de uma rede de
informagdes com contatos de entida-
des que reaproveitem materiais foram
algumas das sugestdes apresentadas
pelo grupo.

Outra ideia, mas que envolveria o po-
der publico, é a criagao de incentivos fis-
cais para estimular projetos de eventos
ecoldgicos, o que, na pratica, ja é apli-
cado na indUstria de telecomunicagdes.

Os participantes citaram cases posi-
tivos existentes na cidade de S&o Pau-
lo para a questdo da sustentabildiade
em eventos. Um deles, foi o do Espago
Figueira, que calcula a geragao de residu-
os gerados e faz a compensagao por meio
de recursos financeiros para entidades beneficentes, ONGs ou
cooperativas.

Um 6timo exemplo de reaproveitamento de materiais citado
€ o projeto Flor Gentil, que arrecada flores usadas em casa-
mentos, festas e eventos e as transforam em novos arranjos, 0s
quais sdo doados para asilos e casas de repouso.

Marco Barcelos - Midias sociais

Conhecimento, interatividade, eficiéncia, custo baixo, agilida-
de, audiéncia qualificada e conteldo relevante foram algumas
das palavras originadas dos trabalhos. Para os participantes, as
midias sociais sdo importantes na contratagdo de um profis-
sional, por exemplo, reduzindo a chance de errar nas decisdes.
Além disso, é primordial que o trabalhador envolvido no setor
tenha conhecimento sobre essas ferramentas.

Proporcionar a ampliagdo de um evento para além das suas
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Grupo discute Midias Sociais

56 REVISTAEVENTOS

palestras e atividades programadas foi uma questdo muito di-
fundida ao longo dos dois dias do Férum Eventos. Neste senti-
do, o uso das ferramentas virtuais é primordial para que essa
estratégia seja colocada em prética, concluiu o grupo.

Outro beneficio é que elas oferecem a oportunidade de se
obter uma audiéncia mais qualificada, facilitam a medicéo da
taxa de conversdo de pessoas que vao participar dos trabalhos
e garantem a geracéo de midia esponténea.

Vale ressaltar que, durante todo o Férum Eventos 2015, os
participantes puderam fazer perguntas diretamente dos seus
celulares ou tablets por meio do aplicativo SLI.DO, que foi utili-
zado pela primeira vez no Brasil.

As perguntas ficaram expostas em telas especialmente pre-
paradas para esta finalidade, que também exibiram os posts
no Facebook e Twitter com a hashtag #forumeventos2015. A
organizag&o do evento e os palestrantes também promoveram
enquetes por meio desta ferramenta.

Antoénio Brito - ROI/ROO

A tematica sobre retorno sobre o investimento (ROI) e sobre
os objetivos (ROO) fechou a apresentagdo do Focus Group no
segundo dia do Férum. O eixo central da discussdo foi: quais
as razoes pelas quais se deve avaliar os eventos. O resultado
foi undnime e conclusivo: se o ROl ndo for positivo ndo haverd
préximo evento.

Na andlise dos participantes, para que seja feita uma ava-
liagdo € necessdrio que os objetivos sejam claros e definidos
acerca do retorno que esperam. Ha casos em que esse resulta-
do n&o é quantitativo nem mensurével financeiramente, mas de
valor de marca e intangivel.

Confira o video das palestras (com tradugao simultinea)
https://youtu.be /EjTSCC6Tusk
https://youtu.be/pGUTHDoVBIA



Tendo sido prefeito de uma Estancia
Turistica (Itu-SP) e presidente, por trés
mandatos, da Associagdo das Prefeitu-
ras das Cidades Estancias do Estado de
Sao Paulo (Aprecesp), tenho uma rela-
¢éo muito estreita com o turismo. Essa
experiéncia me gabaritou para presidir,
no Congresso Nacional, a Frente Par-

lamentar Mista em Defesa do Turismo e *a \

(FrenTur), composta por mais de 250 '

deputados e senadores. Também sou T RENTE PARLAMENTAR 1
diretor do Conselho Consultivo da Fren- \

te Parlamentar da Hotelaria, membro da D E F ESA

Comisséo de Turismo da Camara Fede-
ral e da Frente Parlamentar dos Trans-
portadores de Turismo e Fretamento.

O turismo tem uma agenda legislativa muito
grande, ao longo deste ano, nos debrugamos
sobre diversos temas ligados a este setor e,
sob minha relatoria, transformamos em leis
alguns projetos que tramitavam na Camara Fe-
deral. Tais como a que coloca o turismo rural no
rol das atividades rurais, formalizando o setor
no Brasil. Outro projeto que foi convertido em
lei foi 0 que estabelece condigdes e requisitos
para a classificagdo de estancias turisticas. As
Estancias existem no Estado de Sao Paulo ha
muitos anos e agora este modelo pode ser am-
pliado para todo o pais.

Outra grande vitdria recente do turismo brasi-
leiro foi a sancdo da Lei que permite aos turistas
estrangeiros entrarem no Brasil sem visto em
2016, ano Olimpico. Os visitantes de outros pai-
ses poderao vir para ca no periodo de janeiro a
setembro sem a necessidade do documento de
entrada e poderdo permanecer aqui por até 90
dias. Uma portaria conjunta dos Ministérios das
Relacdes Exteriores, da Justica e do Turismo ird
definir quais os paises que terdo esta dispensa
do visto. A previsdo é que sejam EUA, Canada,
Japdo e Australia, paises que emitem grande nu-
mero de turistas para 0 mundo todo. Além disso,
0s turistas destes locais costumam ter gastos me-
dios significativos durante as suas viagens, o que
ajudara a aquecer a economia do Brasil.

Mas o trabalho ndo para aqui. Queremos que
o fim da exigibilidade do visto de turista seja per-
manente e ndo s6 para 0 Ano Olimpico. Porque,
assim, beneficiamos toda a cadeia do turismo,
que envolve mais de 50 segmentos, além de ou-
tros setores, como o comércio, por exemplo. E
preciso dizer também que, com o turismo aque-
cido, 0s municipios arrecadam mais, a demanda
por médo de obra é maior e 0s investimentos em
infraestrutura local acontecem mais rapidamen-
te. Por isso, continuaremos a defender essa ban-
deira até que se torne realidade.
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Prestando contas

*Herculano Passos

Neste ano, também trabalhei pela regulamen-
tagdo do trabalho intermitente. Essa modalidade
permite a contratacdo de m&o de obra por hora
com escala movel. A Lei Trabalhista atual permi-
te a contratagdo por hora, mas dentro de uma
jornada que deve ser sempre no mesmo horario,
0 que néo atende a demanda do setor de servico,
que € a base do turismo. Esse segmento, mui-
tas vezes, precisa que um funcionario trabalhe
determinado nimero de horas num periodo do
dia e em periodo diferente e por tempo diferen-
te em outros, 0 que caracteriza a escala moével.
Em outubro, realizamos uma audiéncia publica
na Comissdo de Turismo para debater o tema e
0 que pudemos concluir foi que o trade turistico
¢ favoravel. Como presidente da Frente do Tu-
rismo, apresentei diversas sugestdes ao relator
do Projeto que trata sobre esse assunto e vamos
continuar trabalhando para que ele também seja
aprovado e se torne lei.

Ainda relacionado as regras trabalhistas que
dizem respeito ao setor de turismo, em novembro,
apresentei o Projeto de Lei (PL 3737/15) que trata
sobre as atividades com permissdo permanente
para o trabalho em domingos e feriados. Vigora no
Brasil um Decreto que regulamenta quais 0s tipos
de estabelecimentos comerciais podem funcionar
nestes dias sem depender de convencao coletiva.
Na relacéo, contida no Decreto, incluem-se os ho-
téis e similares, restaurantes e bares. Ele concede
claramente a tais estabelecimentos a permissao
para funcionar de forma permanente aos domin-
gos, no entanto, o Tribunal Superior do Trabalho
e 0 Ministério do Trabalho e Previdéncia Social
baseiam suas decisdes na Lei 10.101/2000, que
diz que o trabalho em dias de descanso exige,
em qualquer caso, a prévia autorizagdo da norma
coletiva. Tal posicionamento ameaca o funciona-
mento de bares, restaurantes e similares nesses
dias da semana. Com esse projeto queremos
incluir na referida Lei o rol dos estabelecimentos
dispensados de acordo coletivo sindical, trazendo
mais seguranga ao setor.

O transporte turistico também tem
sido um dos meus trabalhos na Céma-
ra dos Deputados. Esta tramitando na
casa um projeto, do qual sou relator,
que regulamenta o fretamento de vans
e micro-onibus para viagens interesta-
duais e internacionais. Até metade deste
ano essas viagens ndo podiam ser feitas
nestes tipos de veiculos. Para isso, era
necessario fretar um 6nibus de, no mini-
mo, 20 lugares. Em julho, conseguimos
que a Agéncia Nacional de Transportes
Terrestres (ANTT) liberasse esse freta-
mento, mas ela impds um limite de quilo-
metragem de 540 quildmetros ida e vol-

ta, 0 que ndo satisfaz o setor. Neste més
essa restricdo deve ser derrubada. Isso porque,
apos varias reunioes e audiéncias, conseguimos
sensibilizar a ANTT que, da forma como estd,
prejudica o turismo. Paralelo a este trabalho
junto a Agéncia Reguladora, estou relatando um
Projeto que quer tornar lei essa e outras regras,
tornando-as mais perenes e dando mais segu-
ranca ao setor.

Por fim, como presidente da Frente do Turis-
mo, também promovi na Camara dos Deputados
uma audiéncia para tratar da legalizacdo dos
cassinos no Brasil. Com a crise, 0 poder execu-
tivo voltou a cogitar a legalizagéo dos jogos de
azar. Entre os diferentes tipos de jogos, como o
do hicho, os bingos, entre outros, estao 0s jogos
em cassinos. E 0s cassinos estdo diretamente
ligados ao turismo. A liberacéo pode trazer uma
arrecadacéo de R$ 20 bilhdes anuais aos cofres
publicos, e o melhor, sem onerar a populagao,
pois 0s impostos sobre 0s jogos SO serao pagos
por quem aposta. Mensalmente, 200 mil brasi-
leiros saem para jogar em outros paises, e todo
o dinheiro que eles estéo gastando la com pas-
sagem, hospedagem, alimentacdo, shows, etc,
poderia estar sendo gasto aqui. Com 0s cassi-
nos, estima-se que serdo criados 400 mil novos
postos de trabalho, além de um crescimento na
taxa de ocupacdo de hotéis e resorts.

S0 estas algumas das atividades que desen-
volvi neste primeiro ano de mandato como depu-
tado federal e presidente da Frente Parlamentar
Mista em Defesa do Turismo e sinto-me feliz de
poder realizar este trabalho e muitos outros que
virdo, honrando os mais de 92 mil votos que rece-
bi dos eleitores do meu estado, Sdo Paulo.

Herculano Passos
Deputado Federal (PSD-SP)

Presidente da Frente Parlamentar Mis-
ta em Defesa do Turismo



INTO LIVE MARKETING

O 2° Congresso Brasileiro de Live Marketing
reuniu centenas de profissionais de agéncias,
fornecedores e clientes do setor, em Sao Paulo,
para discutir o desenvolvimento e as tendéncias
deste mercado. Segundo a AMPRO - Associagao
de Marketing Promocional, o live marketing
movimentou perto de R$ 45 bilhGes no ultimo
ano e, mesmo em meio a crise, tem moderada
perspectiva de crescimento - em torno de 6% em
2015, indice igual ao registrado em 2014. Uma das
novidades do Congresso foi a apresentacao de um
inédito levantamento com um raio X do mercado.
Confira a cobertura completa
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Especialistas
discutem a evolucao
do Live Marketing

géncias, clientes e executivos

do mundo digital deram o pon-

tapé inicial nas discussdes que

envolvem a revolugao do Live
Marketing no Pais durante o 22 Congresso
Brasileiro de Live Marketing, realizado no
final de julho, no Centro de Convengdes
Rebougas, na capital paulista. Qual a impor-
tancia desse mercado? O consumidor esta
mais maduro? Criatividade é um dom? De
onde vem a inspiragdo? E o online j& esta
intimamente ligado ao setor? Esses foram
apenas alguns questionamentos feitos no
Comité “O Valor do Live Marketing” — dividi-
do em trés painéis -, que abriu as atividades
do encontro.

Organizado pela Associagao de Marketing
Promocional (AMPRO), o evento foi visto
como uma agao de superagao pelo presi-
dente da instituigdo, Kito Mansano. Com a
frase “Vencemos novamente”, ele lembrou
que este ano o trabalho foi mais arduo, mas
a insisténcia trouxe novamente resultados po-
sitivos e possibilitou a realizagdo do Congres-
so com profissionais renomados para abordar
temas de relevancia para o segmento.

“Tivemos que convencer nossos pares de
que este encontro é fundamental pra todos
0s que vivem o Live Marketing, mas somos
insistentes, ignoramos 0s poucos e os fra-
cos, ignoramos discursos de crise, nos con-
centramos no fazer, somos Live Marketing”,
afirmou Mansano, logo apds a performance
Live Stage on Fire, que chamou a atengéo
do publico com o jogo de luzes oriundo da
roupa dos dangarinos.

Depois desse primeiro “show” de entu-
siasmo, foi iniciado o primeiro Painel do
Comité, que trouxe a tona “A importancia
do Live Marketing no resultado do meu ne-
gdécio”. E para esquentar as discussdes, 0s
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Beatriz Galloni, Tatiana Lemos, Celio Ashcar Jr., Marcelo Heindrich e Ricardo Barbosa)

participantes comecaram respondendo a
pergunta sobre a importancia das ferramen-
tas de Live na construgdo de estratégias
de comunicagao. Entre os convidados para
abordar este e outros assuntos estiveram
a VP de Marketing da Mastercard, Beatriz
Galloni, a Head of Branding & Creative da
Nestlé no Brasil, Tatiana Lemos e o CMO
Mobile da Samsung, Ricardo Barbosa. A me-
diacéo foi feita pelo CEO da Aktuellmix, Célio
Ashcar Jr. e pelo CEO da Ponto de Criagao,
Marcelo Heidrich.

“As ferramentas de Live Marketing sao
fundamentais. Temos uma marca que tem
um conhecimento forte, mas o grande desa-
fio é gerar preferéncia, as campanhas de TV
mexem com o emocional e o Live é impor-

tante pra tangibilizar os momentos que nao
tem preco para as pessoas”, disse Beatriz.
J& Tatiana observou que o Live tem papel na
dobradinha com a comunicagao. “Um levanta
a bola e o outro corta. Toda marca deve falar
de modo que mude a forma como as pessoas
pensam e vivem. O Live e o digital sdo isso”.

Ricardo Barbosa acredita que ndo é pos-
sivel viver sem o Live, j& que é preciso ter
0 usudrio dos produtos Samsung por perto,
sendo engajado, para que possa transmitir
0s beneficios dos aparelhos celulares, por
exemplo. “O Live é vital, queremos trazer
0 engajamento e pra serem endorsers da
marca nada melhor que a possibilidade
de experimentar, tirar divida e ter contato
com o produto”.
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Com um consumidor mais bem informa-
do e a chamada revolugao de ser humano
e valores, os executivos mostraram como
lidar com esse novo cenério, que ainda inclui
o digital, e orientar as pessoas que atuam
no negdécio. Ter as agéncias como parceiras
¢ uma das estratégias para se ter sucesso,
opinou Beatriz. A visdo da representante da
Mastercad é que ndo sejam feitos briefings
de atividade exclusivas, pra que possam ser
geradas ideias novas.

“No Live, se vocé n&o entender que o
tempo mudou e que as pessoas nao estdo
passivas, vocé vai fazer merchandising, ndo
Live”, complementou Tatiana. “E um jogo de
relevancia, as agéncias tem que estar imer-
sas no dia a dia do cliente. O digital estd tra-
zendo relevancia para este negdcio, parou
de ser o promotor na frente da loja pra ser
sensorial”, adicionou Barbosa.

Oferecer ousadia como diferencial foi ou-
tra estratégia fundamental apontada pelos
clientes. E, para ser ousado, segundo Ta-
tiana, é preciso olhar além do dbvio, fazer
as pessoas irem de encontro com a marca,
fazerem fila para experimentar o produto.
Além disso, as agéncias precisam desafiar
os clientes e ndo serem complacentes. “Vai
haver mais risco, vai ser mais complexo, mas
€ o0 Unico caminho na revolugdo pds digital e
que vai mudar as coisas”, destacou. “Ousa-
dia nédo é s6 entregar resultados, mas sorri-
sos, admiragéo e paixao”, enfatizou Barbosa.

A execucdo de parcerias é outro ponto
chave no processo, conforme demonstrou
Beatriz com o programa Surpreenda da Mas-
tercard, no qual cada vez que o consumidor
usa o cartdo ele ganha pontos, que serdo
trocados por beneficios. O projeto ja dura
sete anos. “Assim levamos as marcas para

y
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2° Congresso de Live Marketing teve intervalos para networking

um numero muito maior de consumidores e
eles retribuem oferecendo as promogoes”.

A inser¢do do mundo digital no Live Ma-
rketing permeou o fim das discussdes do
primeiro painel. Todos concordaram que
ndo existe divisdo, € uma coisa sé e as
agéncias ndo podem se acomodar. “E diff-
cil pensar num mundo segmentado, mes-
Mo que 0s processos das empresas sejam
segmentados”, disse Tatiana. Para Beatriz, o
que é feito no Live precisa ser comunicado,
nao adianta ficar restrito a um grupo. “Nao
adianta fazermos uma atividade sensacional
se s6 aquelas 100 pessoas estiverem sa-
bendo. Preciso que outras pessoas do outro
lado do pais saibam que aquela experiéncia
também pode acontecer |a e essa interagao
é fundamental”.

Os criativos

Depois dos clientes, foi a vez dos criativos
e planejadores do mercado de Live Marke-
ting falarem sobre criatividade e valor no se-
gundo Painel “O Live Marketing sob o olhar
da ideia”. Estiveram presentes a diretora
de Criagado e Planejamento Adriana Salles;
o diretor de Criagao da The Marketing Sto-
re, Adriano Cerullo; a VP de Criagao e Pla-
nejamento da Ponto de Criagdo, Ana Paula
Dugaich; o diretor de Criagdo da Mood, Bru-
no Brasileiro; o diretor de Planejamento da
Tudo, Cleber Paradela; a diretora associada
de Planejamento da Live Team/ Grupo Team
Creatif, Monica Pedro; e o diretor de Criagao
da Tudo, Marcio Franco. A mediagdo foi do

K
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Kito Mansano, presidente da AMPRO

diretor de criagao Dil Mota.

Sempre desafiados a agradar o cliente e
o consumidor, os criativos de agéncias fala-
ram sobre o Live Marketing como indutor ou
parceiro de outros tipos de comunicagao e
assumiram que o setor € a bola da vez, uma
vez que vive uma oportunidade Unica, rode-
ado de diversas ferramentas. “As pessoas
precisam entender que podemos dar voz as
marcas, fazer as pessoas experimentarem.
O Live pode ajudar as marcas a irem as ruas,
levarem propdsito a comunidade. O Live
puxa um jeito novo de fazer comunicagao”,
concluiu Ana Paula.

No entanto, para que o objetivo e as pos-
sibilidades do Live Marketing sejam atingi-
dos, é preciso aliar inspiragao, criatividade,




LIVE STREAMING
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entre outras estratégias. Foi entdo que
surgiu o questionamento: de onde vem a
criatividade? E a inspiragdo? Para as agén-
cias, ndo existe férmula ou conceito prontos.
Ambos estdo presentes no dia a dia, sdo o
reflexo das vivéncias, das conversas e do
aprendizado.

“A criatividade vem de tudo o que vive e
sente, de todos os ambientes que eu fre-
quento, dos livros, dos filmes, da rua, sur-
gem insights, ideias, tudo isso me alimenta
de coisas que vao instigar minha criativida-
de”, disse Monica. “E um exercicio, mas par-
te da vontade de buscar. Tudo se aprende,
é claro, técnicas sdo desenvolvidas, mas o
principio é ser uma pessoa que quer abrir 0s
olhos para qualquer tipo de motivagao”.

Ainda sobre processo criativo, 0s inte-
grantes do Painel falaram a respeito do que
se espera das reunides de brainstorm e se a
participagdo de profissionais de outros de-
partamentos é positiva ou deve ficar restrita
aos responsaveis pela criagédo e planejamen-
to. As opinides ficaram divididas. “Acho que
ndo é produtivo e é um momento Unico”,
disse Bruno Brasileiro. Ja para Monica “nao
adianta nos fecharmos em um mundo muito
pequeno, podemos escolher pessoas-chave
que tenham pensamento diferente do nosso
e vermos de que forma conseguimos levar
aquela ideia pra frente”.

A ferramenta virtual voltou a ser deba-
tida chamando para o terceiro Painel “O
Live Marketing como estratégia digital”. Em
uma palavra, os criativos e planners defini-
ram esse “novo” mundo. Meio e inspiragdo

Cristiane Camargo, do IAB

Publico interage com painelistas

foram as principais defini¢des, concluindo-
-se que ja ndo existe Live sem digital. E trés
profissionais desse segmento provaram isso
por meio de nimeros e cases, e também se
mostraram disponiveis para integrar projetos
e formar parcerias.

O grupo foi formado pela estrategista de
contas do Google Nina Camargo, a diretora
executiva da Interactive Avertising Bureau
(IAB), Cristiane Camargo e o lider de vendas
do Facebook, Marcelo Pacheco.

Entre os nimeros que mostram a evolugéo
do marketing digital e as suas consequentes
possibilidades estdo os apresentados pelo
IAB. A previsdo é de que, até 2018, 90% da
populagdo tenha acesso a internet. Hoje,
esse percentual estd em torno de 60%. No

que diz respeito a investimento, é esperado
cerca de R$ 9,5 bilhdes nesse setor apenas
neste ano.

Outras informagdes do Facebook apon-
tam que 94 milhdes de pessoas passam pela
rede social por més. Além disso, as pessoas
acessam, em media, 100 vezes o celular por
dia e o Facebook de 10 a 15 vezes. “As pes-
soas esquecem a carteira, mas nao o celular.
A mudanga esta influenciando a jornada do
consumidor. Oportunidade é pensar que as
pessoas estdao 24 hs por dia conectadas a
algum aparelho”.

Nina Camargo compartilhou do mesmo
pensamento e garantiu “nds nao estamos on
line, nds vivemos on line. Ndo tem mesmo
mais diferenciagao. O desafio é enxergar os
canais como parceiros de negocios pra cres-
cer junto sempre e o cuidado é ser genuino
ao usar essa ferramenta”, disse a estrate-
gista, que trouxe dois cases de sucesso, um

viduo Alcance envolvendo a Renner e outro a Adidas.
ento Frequéncia O primeiro se destacou pelz‘a ‘ut|||zagéo de
e Google Cardboards, que permitiu uma expe-
5 riéncia imersiva, na qual clientes, imprensa e
|ab outras pessoas pudessem viver o0 processo
criativo dos designer de moda ao criar o mo-
delo. Isso por meio de um “dculos”.

“O caminho do sucesso € que a gente pre-
cisa sentar pra entender o desafio que vocés
estdo enfrentando do cliente, temos capaci-
dade estupida de gerar solugdes como essa
da Renner”, afirmou Pacheco.




Wilson Ferreira Jr., Silvana Torres e Sarah Aitken

Live Marketing busca
construir relacoes
sustentaveis

evolugao da industria da comuni-
cagao com exemplos de outros
paises, a relagdo entre cliente e
agéncia, o conflito de interesses
dentro de empresas e a busca de regras para
o mercado de Live Marketing, evitando preca-
rizagdo da cadeia de valor, estiveram entre os
assuntos discutidos no Comité de Relagdes
Sustentéveis, realizado no primeiro dia do 2°
Congresso Brasileiro de Live Marketing.

O Comité foi dividido em trés painéis. O pri-
meiro, cujo tema foi “Um outro mundo é Pos-
sivel”, contou com a participagdo da CMO do
Iris Group para as Américas, a britanica Sarah
Aitken. Além disso, executivos da Jack Morton
mostraram seu ponto de vista por meio de um
video, enviado exclusivamente para o encontro.

Diante de um mercado em constante evo-
lugdo e tendo como pardmetro os Estados
Unidos e o Reino Unido, Sarah garantiu que a
indUstria de comunicag&o sofreu mudangas nos
Ultimos anos, sobretudo, na proporgado do incre-
mento em outras disciplinas. Segundo ela, tem
se observado um retorno rapido em relagéo aos
investimentos feitos. O motivo seria a integra-
¢éo do digital com o marketing tradicional.

“Vocé vé agora agéncias integradas que
estdo elaborando planos estratégicos e en-
tendendo o mercado como integrado. As
melhores agéncias, quando ndo tem conhe-
cimento suficiente, trabalham de forma cola-
borativa, com parceiros especialistas. A Coca
Cola, por exemplo, tem contratado vérios fun-
cionarios, cuja fungado é integrar varias agén-

cias especializadas para que possam ter o
melhor resultado”, disse Sarah.

A CMO do Iris também falou sobre remu-
neragdo e surpreendeu o publico do evento
quando mencionou o percentual recebido pe-
las agéncias em troca de seus trabalhos. De
acordo com ela, o valor varia muito em relagao
ao cliente, mas em geral fica entre 15% e 30%.
No Brasil, normalmente, ndo chega aos 10%.

“Houve uma reformulagao nesse proces-
so de remuneragao, pela forma que os orga-
mentos foram impactados. As decisdes sao
tomadas, as vezes, com pequena margem,
o FEE da agéncia e das pessoas envolvidas
no projeto, mudamos para uma abordagem
mais de parceria, de licitagdo para todos os
trabalhos”, afirmou Sarah, destacando ainda
uma alterag@o em termos de receita dos pro-
jetos de Live Marketing, ja que o investimen-
to nesse mercado também vem aumentando
significativamente. Os Estados Unidos, por
exemplo, pretendem gastar 6% a mais neste
ano, acompanhando o incremento brasileiro.

A importéncia de concorréncias genui-
nas e transparentes fez parte das discus-
sOes e, nesse cenario, Sarah deixou claro
que, em termos de relacionamento com
o cliente, é preciso que a agéncia tenha
respeito com ela mesma, sendo confiante
e direta. “Se vocé ndo gosta do que esta
escrito na concorréncia, vocé fala e eles
refazem o convite. Essa é uma forma de
dar assessoria, 0s clientes valorizam isso
e querem esse tipo de relagdo”.

CasaBranca
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Silvana Torres, da Mark Up

Quando o assunto foi a competi¢édo entre
as préprias agéncias, a CMO do Iris desta-
cou que é possivel haver uma concorréncia
saudavel, que traga resultados positivos para
o mercado. “H& agéncias que podemos ter
Como parceiras e concorrentes, e isso é nor-
mal. Recentemente fui a uma conferéncia
em Nova lorque em tinham representantes
de agéncias de todo os Estados Unidos escu-
tando palestras e foi uma dindmica interes-
sante, pois apesar de serem concorrentes,
tinham uma vontade maior de se ajudar e
fazer com que a industria cresga. Foi legal”.

Em entrevista exclusiva a Revista Eventos,
Sarah Aitken tragou um panorama sobre fi-
delizagdo entre cliente e agéncia, algo muito
presente no passado, que estd voltando a
acontecer, porém ainda um pouco enfraqueci-
do no Brasil. “O cliente era tratado mais como
um parceiro, como parte da agéncia, tendo
envolvimento inteiro no processo, mas apds a
recessdo no Reino Unido e na América esse
tipo de relacionamento comegou a mudar.
Os clientes acabaram ficando com um orga-
mento mais apertado, entdo o relacionamento
mudou nao vinculado ao cliente, mas passou a
ser vinculado mais projeto a projeto”.

Segundo Sarah, foi um periodo desafiante
pra industria, ja que tudo ficou mais com-
petitivo e a concorréncia mais acirrada. “Os
relacionamentos j& ndo eram mais a longo
prazo e eles comegavam a fazer projeto
cada vez com uma agéncia, conforme o or-
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gamento coubesse, mas isso ja comegou a
mudar novamente. Agora, os clientes estdo
tendo mais dinheiro, a economia estd um
pouco melhor, o orgamentos comegaram a
ficar maiores e voltaram a priorizar os rela-
cionamentos, as conexdes de novo”. No en-
tanto, esse cenério de fidelizagdo ainda nao
é predominante no Brasil, ressaltou a execu-
tiva. “Mas, acredito que vé mudar como nos
outros paises. Tenho uma percepgéo peque-
na de que isso j& comecou a acontecer”.

Compras Inteligentes

Ap0s a abordagem de Sarah Aitken, o tema
remuneragado voltou ao centro dos debates
no Painel Compras Inteligentes, que trouxe o
vice-presidente de compras da PSA Peugeot
Citroen América do Sul, Carlos Cruz, o coun-
try manager da Inner Group, Fabio Bataglia
e o presidente da Mega Share, Marcio Men-
des. O conflito entre rentabilidade e criati-
vidade (o comprador e o marketing) com a
agéncia no meio desse enfrentamento che-
gou a gerar polémica junto a plateia diante
do desafio de conciliar os interesses entre
esses diferentes segmentos.

Para Carlos Cruz, mudar o atual formato é
a melhor estratégia para que ambos saiam
ganhando. “Estamos num processo de muito
mais meios e ferramentas. Precisamos nos
aproximar, mudar, aprender um com o outro.
Aprendemos que pagar mais barato ndo é a
melhor compra, mas temos menos recursos
para investir e temos que trabalhar de forma
mais assertiva. Precisamos da aproximagao
das duas equipes pra construir uma forma
diferente de marketing”, disse o executivo,
que foi visto como o responsével pela drea
de compras que joga certo.

Esse reconhecimento, segundo ele, vem
de um trabalho que busca a melhor condi-
¢do. “Vamos aproveitar um pouco de todas
as expertises, precisamos ter promogdes
cooperativas, reduzir os custos de trabalho
etc. Temos que fazer isso juntos, um painel
de fornecedores que possamos ajuda-los a
encontrar a férmula de fazer, incorporar algo
mais justo e profissional dentro das necessi-
dades das compras/empresas”.

Bataglia mostrou o mesmo pensamento.
“Precisamos equalizar o interesse de com-
pras e marketing”, disse o representante da
Inner, que falou sobre a experiéncia da em-
presa e 0s servigos prestados. Um dos ques-
tionamentos em relagdo ao trabalho da com-
panhia foi como ele é visto pelas agéncias.

Um bicho papdo ou um aliado? “A agéncia
tem possibilidade de exercer seu lado criati-
vo. Quando as agéncias entendem o projeto,
que ele é do cliente, conseguimos manter
um relacionamento muito bom”. Sera?

O terceiro e Ultimo Painel, Decdlogos de
Valor, trouxe o anseio do mercado por re-
gras, que evitem a precarizagdo. O comando
ficou por conta do VP de Desenvolvimento
Setorial da AMPRO, Wilson Ferreira Jr. que
apresentou os dez principios para Agéncias
de Valor — e os contrapontos dos Clientes
de Valor. Houve ainda o andncio de Ronaldo
Ferreira, sécio-diretor da Agencia Um, como
0 novo presidente do Comité de Relagdes
Sustentaveis da AMPRO. Junto a nomeacéo,
ja vieram novas ideias para ajudar no cresci-
mento do mercado.

O “Fala Mais”, no site da AMPRO, sera uma
das ferramentas colaborativas nesse proces-
so. O objetivo € realizar, mensalmente, uma
reunido para andlise das informagdes recebi-
das, que, posteriormente, serdo mostradas ao
cliente ou agéncia para que entendam onde
estdo desalinhados e possam garantir mais
sustentabilidade nos trabalhos seguintes.

“O que mais me encanta é que nosso
maior desafio € nossa maior vantagem, tudo
0 que buscamos para ter um mercado mais
forte estd dentro das nossas agéncias. A
gente ndo comeca do zero, muita coisa ja foi
feita, estamos em estdgio de consciéncia. O
que buscamos € legitimo, a agéncia vai ga-
nhar, o fornecedor vai ter cadeia mais forte e
o cliente ainda vai economizar, em tempo e
dinheiro”, finalizou Ronaldo Ferreira.

Ronaldo Ferreira, presidente do Comité de Relagées
Sustentdveis da AMPRO
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Em melo a crise,
economista vé futuro
promissor para o

Live Marketing

mercado em que vocés atuam vai
crescer exponencialmente”. Essa
foi uma das poucas frases otimis-
tas e de impacto, pelo menos para
o0s executivos de Live Marketing, que permea-
ram a palestra do apresentador do programa
Manhattan Connection (Globonews), o eco-
nomista Ricardo Amorim. Com o tema “Um
oésis de oportunidades no Live Marketing
em meio ao deserto da crise econémica”, ele
encerrou as atividades do primeiro dia do 2°
Congresso Brasileiro de Live Marketing.

Ao tragar um panorama da economia do
Pafs, que ndo cresce ou anda para trds ha
dois anos, o também presidente da Ricam
Consultoria apresentou algumas diretrizes
para os profissionais do setor e garantiu que
“uma mudanga € possivel”. Uma das possibi-
lidades é expandir os negdcios para o interior.

“O Brasil, que hoje é o segundo exporta-
dor de alimentos, daqui a 10 anos ou menos
serd o primeiro. Este setor hoje vai bem por-

Ricardo Amorim, do programa Manhattan Connection (Globonews)
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que depende da economia mundial. Quando
0 agro cresce mais, a industria cresce me-
nos. As cidades do interior estao crescendo
mais que as grandes cidades. Serd que nado
é hora de olhar para outro lado?”, questio-
nou o economista.

Entre as justificativas para o incremento
de outras localidades estéd o bolsa-familia,
disse Amorim. Ele mostrou que um em cada
quatro brasileiros vive desse beneficio, sen-
do mais forte no Norte e no Nordeste. “Mais
renda, mais consumo. Isso faz com que es-
sas regides cresgam mais em comparagao
ao Sul e Sudeste”.

Mudar a forma de pensar foi outra dica de
Amorim para o publico do Congresso. Segun-
do ele, o setor estd se vendendo por prego
e nao por valor. “Isso ndo pode acontecer”.
Além disso, completou, o mercado tem apli-
cado praticas insustentdveis. “Se o cliente
paga em 120 dias, o custo vai ter que ser co-
locado na conta. O que vocés estédo criando

€ um mercado que joga contra o préprio inte-
resse do cliente, mas vocés deixaram”.

No entanto, apesar de comportamentos
equivocados e apostas erradas, a vantagem
€ que o Brasil estd na Era da Informacéo,
um cenario positivo para o Live Marketing.
“O que tem valor hoje é conhecimento e é
exatamente o que o Live Marketing faz. A
relagdo é construida olho no olho. Por isso,
acredito na convergéncia entre as midias.
O poder de conectar pessoas tem um valor
absurdo. A industria de vocés é movida a
ideias. E na crise é importante criar”.

Amorim foi ainda enfético ao garantir que
¢é da crise que saem as melhores oportuni-
dades. E preciso apenas perder o medo. E,
conforme mencionou, apesar da desconfian-
¢a que existe na industria e na maioria dos
setores, a boa noticia é que ndo ha mais mui-
to o que cair. “O que vocés precisam pra mu-
dar a postura é tirar o medo de campo. As
maiores oportunidades surgem quando todo
mundo acha que ndo tem jeito. Quem coloca
dinheiro onde ninguém quer na hora da crise
faz a diferenga nos anos posteriores”.
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oragem, disciplina, legado, trans-

formagao social e mudanga cultu-

ral. Essas sao algumas das pala-

vras a serem incorporadas pelos
profissionais de Live Marketing, que desejam
fazer da Olimpiada de 2016, no Rio de Janeiro,
uma grande oportunidade. Para os executi-
vos que ja contam com projetos inseridos no
maior evento esportivo do Mundo, esse é o
momento de perceber que, hoje, as marcas
estdo sendo relevantes para a comunidade. E
para aqueles que acreditam ser tarde para co-
megar, ainda é possivel dar o pontapé inicial,
basta planejar e nunca abandonar.

As novas possibilidades trazidas junto
aos Jogos Olimpicos foram debatidas no
Painel Olimpico: Live, life, legacy, realizado
no segundo e Ultimo dia do 2° Congresso
Brasileiro de Live Marketing. Para falar sobre
as estratégias de insergdo das marcas nos
jogos do ano que vem, foram convidados o
presidente da Agencia Tudo, Mauricio Ma-
galhdes, o diretor de Planejamento da Mo-
mentum, Rodrigo Coelho e o CEO da Gael,
Gaetano Lops.

Na visdo de Magalh&es, a Olimpiada suge-
re, principalmente, a compreenséo da evolu-
¢éo do Live Marketing, além de ser uma opor-
tunidade para que essa industria comece a
pensar na relevancia que tem para as marcas.
“O mundo mudou e a linguagem dos grandes
eventos também. Temos percebido uma evo-
lugado das marcas nos eventos, no didlogo das
pessoas. Hé ainda as redes sociais e toda a
liberdade pessoal de escolha. E importante
que as marcas comecem a perceber essa
mudanga nao no patamar de cliente, mas em
relagdo a comunidade”, explicou.

Mauricio Magalh&es observa a Olimpiada
como um evento cultural de superagao, que
vem com uma graga espetacular embutida,
diferente da Copa, que é considerada um
duelo entre paises. E é justamente este fato
que pode ser explorado, dando maior visibi-
lidade para uma marca ou produto. A Dow
Quimica foi uma das empresas que usou
0s jogos olimpicos para dar um recado ao
Mundo. Antes vista como vila, atualmente é
detentora da cota de performance de sus-
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Mauricio Magalhaes, da Agéncia Tudo

tentabilidade e foi por meio da Olimpiada
que ela se comprometeu de que suas pra-
ticas mudaram. “Sem o Live as empresas
nao avangam. A publicidade tem que dialo-
gar com o cotidiano”, disse o presidente da
Agéncia Tudo.

Rodrigo Coelho acredita na Olimpiada como
uma forma de as marcas contribuirem com
alguma coisa, a chance de inovar, de fazer di-
ferenca e serem reconhecidas pelo publico, ja
que as diversas modalidades terdo audiéncia
de cerca de 5 bilhdes de pessoas. Ao todo, séo
7,5 milhdes de ingressos, 10.500 atletas, algo
equivalente a 80 Copas ao mesmo tempo em
um s6 lugar. Para os executivos, é uma grande
oportunidade para reinventar sob o ponto de
vista de legados e aprendizado.

Com olhar positivo, Gaetano, da Gael,
enxerga milhdes de oportunidades também
para quem n&o é patrocinador e para peque-
nas empresas, ou seja, todo o mercado pode
se envolver e ainda dd tempo de comegar,
basta fazer uma escolha e seguir em frente
até o fim. “Pra quem ja esta envolvida com
o0 esporte, a hora é essa. Quem néo fez, tem
a chance de comegar. Mas vale lembrar que

\- Uma oportunidade para as

Gaetano Lops, Mauricio Magalhaes e Rodrigo Coelho

€ uma historia para ficar. Sei quando uma
marca fala superficialmente comigo ou pro-
fundamente, essa é a grande diferenga para
este tema. Ndo dé pra ndo falar profunda-
mente por este tema. Se olharem o que o
Bradesco tem feito desde a Copa, faz uma
campanha consistente falando de jogos
olimpicos”.

Ja Magalhdes tem alguns receios e expec-
tativa dubia. “Esse olhar de Olimpfada tem
que vir acompanhado com estratégia melhor
de futuro, independentemente do dinheiro.
Tenho ddvida se vamos entrar em mais uma
depressdo ou se serd um movimento Bar-
celona (que deixou legado)”. Na andlise de
Rodrigo Coelho “vamos viver uma das coi-
sas mais importantes que as marcas estao
aprendendo, o poder do real time marke-
ting, da reacéo ao vivo”, ressaltou, lembran-
do ainda que uma das vantagens é ndo ter
marca alguma nas arenas, o que traz para o
mercado uma obrigagao de ativagao maior.
Além disso, haverd dois parques olimpicos,
expandindo 0s jogos para uma drea mais
carente. “E uma oportunidade do marketing
fazer parte dessa decisao”.
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marcas tornarem-se relevantes

Legado

Desde a Copa do Mundo no Brasil em
2014 tem se falado incansavelmente a pa-
lavra legado. E para os executivos de Live
Marketing essa também é uma palavra cha-
ve para 0s jogos olimpicos. No entanto, ndo
é apenas o legado fisico, com a realizagao
de obras vidrias ou estruturas para 0s jogos,
mas sim algo que envolva a comunidade, o
lado sensorial do publico. “Todos os gran-
des eventos vao num fluxo que nos conecta
com um lado sensorial da vida, afinal somos
razao e emogado. O Brasil captar o possivel
do mundo, é o que permite a Olimpiada”,
disse Magalhdes. “E um evento que movi-
menta a paixdo das pessoas”, complemen-
tou Rodrigo.

Para Gaetano Lops, quando se fala em
legado, 0 mais importante é como se mexe
na cultura das pessoas, ndo basta construir
metrd, shopping e hotéis. “Se a gente ndo
mexer com a cabega das pessoas, isso vai
ser destruido. A verdade que empresas
como Coca Cola e Red Bull encontraram o
seu caminho. Cada patrocinador sabe o que
tem de propriedade, transformar em algo

Gaetano Lops, da GAEL

com relevancia é um excelente caminho”.
Quando o debate envolveu especifica-
mente patrocinio/ storytelling/ fairplay/
share of sharing, a relevancia para a co-
munidade voltou a tona. A ideia é que o
publico sinta-se orgulhoso. “As storytellings
chegaram para que se construam imagi-
narios e haja preferéncia pela coeréncia.
Marcas que entendem sua trajetéria como
maratona e ndo como 100 metros rasos.
Storytelling com consisténcia e frequéncia é
0 que vamos ter daqui em diante”, destacou
Magalhdes. “O sucesso da bicicleta do Itau
é porque as pessoas se beneficiam disso.
O vencedor é a populagao”, enfatizou Lops.
A transformagao social foi outro pilar dos
Jogos Olimpicos apontado pelos executivos.
De acordo com Gaetano Lops, o esporte é
uma das principais ferramentas para causar
impacto social e “as marcas que puderem
olhar isso com carinho terdo sucesso. O ca-
minho é mais verdadeiro”. Ele, inclusive, re-
comendou uma visita as comunidades, so-
bretudo, a da Mangueira, de onde tem saido
alguns dos principais atletas do basquete e
também falou das competicdes paraolimpi-

cas, que sdo incriveis e as pessoas pouco
conhecem.

Magalhdes reiterou que as grandes mar-
cas que mais ganham dinheiro estao usan-
do plataformas de transformagdo. “O que
vai acontecer no Brasil é maravilhoso do
ponto de vista de identidade. E a oportuni-
dade de consolidar o nosso setor”.

A possibilidade de agéncias de menor
porte crescerem a partir dos Jogos Olimpi-
cos e seguirem nos préximos 3 a 5 anos foi
um dos temas abordados ao fim das discus-
sbes. “E de responsabilidade de todos aqui
levarem esta questdo aos clientes, como
eles planejam participar desse momento
de virada no marketing brasileiro. E um pen- /
samento de associagdao com uma verdade A
que faz diferenca para as pessoas”, opinou
Rodrigo Coelho.

As empresas que atuam fora do Rio tam-
bém podem conquistar o seu espago,
garantiu o CEO da Gael. Uma das
ideias € criar agdes relaciona-
das a transmissdo dos jogos.
“Também ¢é possivel levar
a Olimpiada para a sua
cidade por meio de ingressos
corporativos. E uma forma sim-
ples e possivel de fazer”. Em Lon-
dres, empresas de varejo, que ndo eram
patrocinadoras, transformaram a vitrine em
momento esportivo e a resposta foi imedia-
ta. “Olhares in company também podem ser
explorados”, destacou Mauricio Magalh&es.
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Emocao e planejamento
devem ser priorizados para
0 sucesso de uma marca

oy
RIS WAL T

Carlos Nascimento, da Central Globo
de Desenvolvimento Comercial)
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preocupagao com o consumidor
final mais uma vez permeou 0s
debates do 22 Congresso Brasi-
leiro de Live Marketing. O tema
voltou a ser discutido durante o Painel “Co-
mité de Pesquisa e Evolugdo de Mercado”,
realizado no segundo dia do evento. Para dar
inicio as discussodes, a Lafis Consultoria apre-
sentou, pela primeira vez, nimeros que envol-
vem esse mercado, na visdo das agéncias.
Os dados, levantados em parceria com a
Associagdao de Marketing Promocional (AM-
PRO) foram expostos pelo analista da Lafis,
Alexandre Franco. A pesquisa foi feita junto
a 200 agéncias e foram entrevistados, espe-
cialmente, sécios e diretores. O resultado
obtido revelou a existéncia de 3 mil agéncias
de Live Marketing no Brasil, sendo 65% na

regiao Sudeste. Em segundo lugar, aparece
o Nordeste com 15%. As demais estdao con-
centradas no Centro Oeste, Sul e Norte.

O perfil das agéncias mostrou que 50%
delas faturam anualmente R$ 5 milhdes. Ja
o ticket médio (Jobs, FEE mensal e contratos
fixos) estd em torno de até R$ 500 mil por
job. Do percentual médio de faturamento,
25% é normalmente garantido pelos Eventos
(a predominancia é pelos corporativos), 15%
com Promocgdes e Ativagdes e 10% com In-
centivos (nesse caso, o Endomarketing esta
a frente de fidelizagdo). Das agéncias com
maior faturamento, cerca de R$ 20 milhdes
ao ano, o Trade Marketing representa a
maior fatia do bolo.

De acordo com a Lafis, 72% das agén-
cias tem até 30 colaboradores fixos. Além



disso, aproximadamente 30% contratam
até mais de 100 tempordrios. Entre os
principais trabalhos feitos pelas agéncias
de Live estdao Ativagdes (93%), Eventos
(92%), Promocgdes (88%), Incentivo (83%),
Trade (77%) e Digital (54%).

Dos clientes atendidos, 64% sdo empresas
de grande porte e 23% de médio porte. Ja
os setores mais atendidos sd@o alimentos e
bebidas, automotivo e autopecas, varejo e
atacado e instituigcdes financeiras.

Diante das informagdes, Alexandre Franco
apresentou uma visdo geral sobre o mercado.
“O desafio é fazer com que o cliente entenda
0s beneficios reais das atividades de Live Ma-
rketing. O mercado ainda tem muito espago
pra crescer e a questdo das empresas briga-
rem muito por pregos e entrega de trabalho
de baixa qualidade precisa ser evitada”.

Debates

Com o tema “Quer fazer negdcio?”, o di-
retor da Central Globo de Desenvolvimento
Comercial, Carlos Henrique Nascimento, tam-
bém falou sobre as diretrizes que podem co-
laborar para alavancar o mercado, destacan-
do dois pontos como importantes para bons
resultados: emogao e planejamento. Além
disso, ele garantiu que a Rede Globo esta se
preparando estruturalmente para ter um con-
tato maior com o segmento de Live Marketing
em todos os seus detalhes e nuances.

Também subiram ao palco para abordar a
questdo, Denise de Céssia, da Agéncia 96,
o presidente do Grupo Atendimento, Marcio
Oliveira e o sécio-presidente da Avantgard,
Luiz Arruda.

“Sinto uma evolugdo extremamente im-
portante e uma delas, a principal, é a gente
comegar a trabalhar o pensar de maneira
compartimentalizada, a coisa vai ficando
mais integrada e talvez essa seja a gran-
de palavra do momento. Isoladamente, até
pode alguma coisa dar muito certo, depen-
de de uma série de fatores, mas se for em
conjunto a certeza aumenta muito mais”,
disse Nascimento, lembrando também que
pensar no consumidor final € um dos pontos
fundamentais para fortalecer uma marca ou
vender um produto.

E ao pensar no publico, o cuidado precisa-
ra ser redobrado, ja que o mesmo tornou-se
mais exigente e com comportamento dife-
renciado. Acesso fécil e criatividade estdo
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Carlos Nascimento (Globo) dialoga com Joao Riva, Denise de Céssia, Mércio Oliveira e Luiz Arruda.

entre as novas caracteristicas. “O brasileiro
é um dos publicos mais bem informados.
Tudo o que existe aqui existe em qualquer
lugar do mundo, mas aqui ganha uma com-
plexidade maior, porque o brasileiro passou
a ser muito criativo e com alto senso critico.
Se formos com férmula pronta, provavel-
mente vamos quebrar a cara”.

Ter como uma das prioridades o lado emo-
cional do consumidor € uma estratégia con-
siderada de sucesso por Nascimento. Ele
acredita que este pode ser o diferencial para
que o produto ou marca sejam escolhidos
em detrimento de qualquer outra atividade.
“Se a gente nao lembrar que hd esse compo-
nente emocional, entdo qual a diferenga que
aquela plataforma ou linha de comunicagao
vai fazer? Comunicagao bonita, layout bonito
muita gente faz, a conexdo emocional pouca
gente consegue fazer”, enfatizou.

O planejamento também foi lembrado
como essencial. Atualmente, ressaltou o di-
retor, acaba-se correndo mais para “apagar
incéndio” do que trabalhando na prevengao.
“Com mais tempo, € possivel pensar em to-
dos os detalhes e desdobramentos e avaliar
o real alcance daquela plataforma ou comu-
nicagao, até onde vocé consegue chegar em
sua plenitude”.

Alguns cases com resultados positivos
foram apresentados por Nascimento para

ilustrar o trabalho que vem sendo feito pela
Rede Globo. Foram destacadas algumas
campanhas, como a do Mr. Mdsculo no
Mais Vocé, na qual o cliente tinha desafios
de incorporar novos habitos de consumo;
da Gillette com “O melhor ano da sua vida”
no Luciano Huck, que cresce ha 4 anos; e a
“Selegdo de Prémios” do Guarana Antarcti-
ca, uma promogao paralela ao processo da
Copa do Mundo.

Apbs a abordagem do diretor da Globo,
os participantes do Painel falaram sobre a
necessidade de mudanga do Live Marketing.
“O Live Marketing ja é um sinal dessa reno-
vagdo que o Marketing precisa. O Live tem
a chance de quebrar barreiras que existem
entre diferentes fornecedores”, disse Marcio
Oliveira, do Grupo de Atendimento. “O Live
nao substitui, ele complementa”, opinou De-
nise de Céssia.

As ferramentas digitais, como as midias
sociais, também fizeram parte das discus-
sdes. A ideia foi saber até que ponto sao
vistas como herdis ou vildes. “Eu vejo como
uma oportunidade. O grande problema de
alguns, de enxergarem como vildo, € dividir
a pizza. Mas faz parte de uma cultura nova
e quem enxergar como vildo ja esta antiqua-
do. Se ndo tivermos uma cabega moderna,
nosso cliente vai trocar de agéncia”, afirmou
Luiz Arruda, da Avantgard Brasil.

KETING &



¢ DOCUMENTO LIVE MARKETING

Um Brasil,

muitas possibilidades

LIVE

cangRIny
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PAINEL REGIONALI

sse Brasil lindo e trigueiro, € 0 meu

Brasil Brasileiro, terra de samba e

pandeiro”. Com a letra de Aquarela

do Brasil e a certeza de que vive-
mos em um pais repleto de belezas e possi-
bilidades, profissionais de diferentes regides
do Pafs mostraram que competéncia e cria-
tividade ndo sao privilégio das grandes ca-
pitais. Para ser bom em Live Marketing ndo
€ preciso ser apenas carioca ou paulistano,
também ha boas estratégias em outros sota-
ques. O ponto de vista de mineiros, baianos,
entre outras localidades, foi apresentado no
Painel “Regionaliza¢do”, realizado no segun-
do e dltimo dia do 2° Congresso Brasileiro
de Live Marketing.

“Tem gente boa no Brasil inteiro. Principal-
mente porque a gente, enquanto Associagao
de Marketing Promocional (AMPRO), vem
fazendo um trabalho de potencializagdo des-
ses mercados, melhorando a qualificagao da
mao de obra, melhorando os profissionais e
os fornecedores que abastecem o nosso ne-
gdcio, levando um pouco mais de conheci-
mento, disseminando o préprio conceito de
Live Marketing”, afirmou a VP de Desenvolvi-
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mento Regional da AMPRO, Alexa Carvalho.

Segundo ela, o trabalho, em execugéo ha
quatro anos, tem trazido bons resultados,
mostrando que estao no caminho certo. O
reflexo dessa iniciativa é visto no ndmero
de associados, que tem aderido constante-
mente para a instituigdo. Atualmente, 40%
dos sécios da AMPRO estdo nas regionais.
“Se estivéssemos fazendo algo errado, que
ndo tivesse eco para o préprio mercado, nao
estarfamos conseguindo o feito que temos
conseguido”, completou Alexa.

O AMPRO Globes Awards e o Prémio Caio,
as maiores premiagoes de eventos e live ma-
rketing no Brasil, segunda a executiva, “sdao
uma prova viva do trabalho de “catequese”
feito com as agéncias, ensinando a redigir,
montar o projeto e inscrevé-lo nos prémios.
“Era inimaginavel uma agéncia de Sao Luis
do Maranhdo ganhar Ouro concorrendo com
agéncias de S&o Paulo. Estamos falando
de ideia, criatividade, execucdo e resultado
e ele pode acontecer em qualquer lugar. A
questd@o é que temos hoje condigao e capa-
cidade de fazer estratégia de marca e pro-
duto pra qualquer cliente”, disse Alexa, lem-

brando que a verba limitada também nao é
um empecilho para um trabalho de sucesso.

Ela acredita que menos dinheiro pode ge-
rar mais criatividade. “Quem estd no mercado
menos favorecido de verba, é mais inventivo,
persistente, conseguimos achar grandes sa-
cadas pra determinadas marcas. Sao peque-
nos detalhes na hora de fazer uma operagao”.

Alguns numeros expostos durante o Painel
fortaleceram os argumentos da representan-
te da AMPRO. Dados apontam, por exemplo,
que o Nordeste cresceu acima de 3% no ano
passado. O percentual representa mais do
que o dobro do incremento verificado no
Brasil como um todo em 2014. “Precisamos
interiorizar a busca de oportunidades, por-
que hd negdcios crescendo fora dos grandes
centros”, ressaltou o diretor regional da AM-
PRO RS, Roberto Rimoli.

Também participaram dos debates o di-
retor regional da AMPRO RJ, Tony Coelho,
a diretora adjunta da AMPRO Centro-Oeste,
Juliana Ottoni, o presidente da AMPRO Nor-
deste, Milton Santana, o diretor associado
da AMPRO Nordeste, Marcio Vianna e a
diretora regional da AMPRO PR/SC, Elaine
Moro Costa.

“N&o temos e nem podemos ter complexo
de inferioridade, vocés estdo muito bem re-
presentados nas regides e o Brasil é muito

Alexa Carvalho, VP de Desenvolvimento Regional da AMPRO




Alexa Carvalho, Milton Santana, Marcio Vianna, Tony Coelho, Elaine Moro, Roberto Rimoli e Juliana Ottoni

mais que Sdo Paulo e Rio. A regido que mais
faz promogdes é o Nordeste”, disse Tony
Coelho. Marcio Vianna também mencionou
que a ideia do regionalismo ndo € ter cota
social. “Temos marcas como Mc Donalds
que regionalizam, Coca Cola que personaliza
embalagens e isso vai se desdobrando e faz
parte de uma cadeia produtiva, o fornecedor
local entende mais, conhece melhor o ciclo
de produgdo e isso o fortalece e movimenta
a economia da regido”.

Nesse processo de expanséo do Live Ma-
rketing, Elaine defendeu a criagdo de uma
disciplina dentro das universidades voltada
para esse mercado. “Precisamos ter um mo-
dulo de Live Marketing. Se o junior € nosso
cliente, temos que trazer eles para nds, ensi-
nar & na ponta”. “O importante é ndo perder
0 momento, j& que somos ‘a bola da vez”,
mencionou Alexa.

“Precisamos assumir a nossa autoestima
e, se temos a bola, é pra chutar ao gol. E a
nossa vez, nunca tivemos a oportunidade de
reposicionar de forma que o cliente entenda
qual é o valor do que produzimos para ele
e isso é unanime. O Governo ja sabe que a
gente existe”, finalizou Alexa, chamando o
diretor de normas da Secretaria de Comu-
nicagdo da Presidéncia da Republica, Sidney
Oliveira, que esteve no Congresso para falar
sobre 0 novo modelo de licitagao para a con-
tratagao dos servicos de Live Marketing.

O edital é uma conquista da AMPRO, ja
que até entdo as concorréncias tinham
como base principal o preco cobrado pe-
las agéncias. A andlise, agora, vai envolver

Juliana Ottoni, diretora adjunta da AMPRO Centro-Oeste

Elaine Moro Costa, diretora regional da AMPRO PR/SC
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a melhor técnica, que inclui o desafio de
comunicacéo aliado a capacidade de aten-
dimento. “O Governo tem se esforgado para
que todos 0s segmentos da comunicagao
tenham reconhecimento, mas o processo é
bilateral, as empresas que compdem o seg-
mento precisam contribuir para que haja su-
cesso”, explicou Oliveira.

Entre as exigéncias para participar da lici-
tagdo vao estar uma documentacdo regular.
Além disso, serdo avaliadas qualificagao téc-
nica, juridica e econdémico-financeira. “Ha-
verd uma instrugdo normativa com regras
para o Governo fazer cotagdao de pregos,
entdo as empresas consultadas devem dar a
devida atengdo para esta necessidade”, des-
tacou o representante da Presidéncia.

Marcio Vianna, diretor associado da AMPRO Nordeste

Roberto Rimoli, diretor regional da AMPRO RS
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Boas estratégias nos

pontos de venda ainda
sao fundamentais para
resultados positivos

e um lado uma marca querendo
garantir a venda, do outro uma
agéncia disposta a oferecer a
melhor solugao para conquistar
o cliente. No meio, um consumidor mal
acostumado e bem informado, preparado
para comprar apenas aquilo que realmen-
te deseja. Convencer o publico a levar um
produto para casa ndo tem sido mesmo
uma tarefa facil. E para quem acredita que
o mundo virtual veio para ser a Unica ala-
vanca para o mercado, ledo engano. O olho
no olho, o toque e as estratégias aplicadas
nos pontos de venda (PDVs) ainda s&o pre-
ponderantes para que as caixas saiam das
prateleiras.“70% das decisdes de compra
acontecem na frente da gbndola”, afirmou
a presidente do Comité de Trade Marketing
da Associagdo de Marketing Promocional
(AMPRO), Ana Paula Andrade, confirmando
a teoria e dando inicio aos debates do Pai-
nel “Trade Marketing também é Live Marke-
ting”, realizado no segundo e Ultimo dia do
2° Congresso Brasileiro de Live Marketing.
Diante do desafio de chamar a atengao do
consumidor, especialistas de comunicagao
dentro de grandes empresas mostraram es-
tratégias de sucesso, apontaram a importan-
cia do Trade Marketing e reconheceram as
agéncias como parceiros fundamentais para
alcangar bons resultados. “O Trade sempre
foi Live, € 0 que concretiza a estratégia da
marca no momento final do sell out. Depois
que o consumidor viveu a experiéncia e o
produto ndo estd no PDV ou se ele teve uma
ma experiéncia, enfim, nao fecha a cadeia”,
disse Ana Paula, que apresentou outros da-
dos relacionados ao setor.
Com R$ 12 bilhdes de faturamento anual,
341 mil recursos terceirizados, o Trade Ma-
rketing busca garantir disponibilidade, no
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lugar certo, da maneira correta e é utilizado
em 25% das agéncias. As 100 principais es-
tdo na AMPRO. No Comité, sdo 32 ativas
no cotidiano desse trabalho. A fungdo das
agéncias é atuar na construgdo da marca.
“De um lado temos a forga do canal e de
outro a forga da marca e ajudamos os clien-
tes a avaliar quais PDVs tem mais forga de
um e outro lado e criar solugdes adequa-
das para que os investimentos sejam bem
direcionados. Queremos chegar juntos ao
coragao do shopper, esse é o objetivo final
de todos”, explicou a presidente do Comité
de Trade da AMPRO.

Diante desse cendrio, ndo € a toa que a
Retrail Trade Marketing Manager da Dell, Ca-
rolina Loyo, enfatizou a importéncia de um
didlogo aberto e afinado entre a empresa e a
agéncia, que vai desenvolver o projeto. Para
a especialista no segmento, que ja atuou em

Ana Paula Andrade apresenta o painel “Trade Marketing também é Live Marketing”

diferentes regides do Pais e, agora, esta em
Sdo Paulo, é necessério construir um rela-
cionamento de confianga com as agéncias,
envolvendo-a em toda a parte estratégica
do business e evitando a troca de parceiros.
“Nossa agéncia é envolvida desde o sell in, a
venda pro varejista”, mencionou.

Foi com esse pensamento que a Dell obte-
ve sucesso em varios cases. Um dos ultimos
foi a venda de um computador dois em um,
que demandou um longo trabalho de Trade
Marketing com a utilizagdo de diferentes
ferramentas. O projeto foi colocado em pré-
tica, apds a companhia ver a suas vendas
despencarem, por estarem concentradas
apenas na internet e no telefone. De acordo
com Carolina, foi percebido que o consu-
midor precisava tocar no produto antes de
levé-lo pra casa.

“Fizemos uma agao 360, ativamos midias
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Mariana Manita, gerente de Marketing da FNAC

online, offline, banners gigantes em shop-
pings, antenas de seguranga nas entradas
das lojas, sampling nos cinemas com promo-
toras, e ofereciamos um diferencial no PDV: o
comprador ganhava um vale experiéncia para
um passeio de baldo, salto duplo de paraque-
das ou pilotar uma Ferrari. Deu muito resul-
tado, impacto foi 6timo e resultado acima do
esperado”, garantiu a executiva da Dell.

Também falaram sobre o tema o gerente
de Marketing da Cisco, Mauricio Portela, o
diretor de Marketing da JBS, Marcelo Dias,
a gerente de Marketing da FNAC, Mariana
Manita e o doutor em Marketing pela Fun-
dagdo Getulio Vargas e pela ESPN, Henrique
de Campos Jr.

“As agdes do PDV séo cada vez mais fun-
damentais, toda experiéncia que traz valor
sdo as que trazem um pacote de beneficios
para nossos clientes”, disse Mariana, citan-
do como exemplo, na FNAC, o espago da
Apple, que ja atua algum tempo no local e
com uma programagao de workshops, por
exemplo, consegue garantir a fidelizagao do
cliente. Ela citou também uma parceria com
a Dell, cuja agao era a personalizagao de
canecas com caricatura. “Parece simples,
mas sao agdes que trazem valor agregado

especifico pro cliente”.
Representante da marca Friboi,
Marcelo Dias, também falou sobre
a construgdo de uma marca
forte acreditando no trabalho
feito no PDV. “Tinhamos
que entregar um pacote

7

y

y
7

76 REVISIA EVENTOS®

Marcelo Dias, diretor de Marketing da JBS

de valor, fazer algo que tivesse reconhecimen-
to. Comegamos a fazer material de PDV e néo
pagamos R$1 por isso, porque entregamos
um pacote de valor que todo varejista queria.
Desenvolvemos uma etiqueta para as bande-
jas — que tiramos do mercado por aplicagdo
inadequada - , tabloides com receitudrios e
dicas para o dia a dia para estabelecimentos
que trabalham com a linha, enfim quisemos
sair do modelo tradicional de oferta”.

Consumidor

Talvez no passado, a Dell e a Friboi nao
precisassem de tanto esforgo para atrair o
consumidor e efetivar a compra. No entanto,
conforme mostrou o sécio-diretor da Gou-
veia & Souza, Luiz Marinho, na sua palestra
“O Futuro do Varejo”, que encerrou as ativi-
dades do Congresso, o perfil dos comprado-
res mudou, levando as marcas a aprimora-
rem as suas ideias.

“Ele tem escolhas, ndo apenas suas mar-
cas favoritas, sabores, cores, texturas que
mais se aproximam do seu gosto. A indUstria
fabrica produtos feitos quase sob medida
para cada um de nés. E a escolha é tanta que
hoje ndo basta a marca. Se antes o negécio
era fazer o cliente querer coisas, hoje é fazer
coisas que o cliente quer”, disse Marinho.

Segundo ele, o consumidor esta se trans-
formando no maximizer ou satisficer, ou
seja, ndo se satisfaz com o que é bom, ele
quer o melhor. E para obter o melhor, ele tem
informagao, faz pesquisa. “A forga de vendas
passa a ter menos efeito que no passado.

CONGRESSO BRASILE
2" EDIGAD

Mauricio Portela, gerente de Marketing da Cisco

A estratégia que comanda é a customer cen-
tricity, colocar o consumidor no centro”.

Mas, na verdade, quem é esse consumi-
dor? Marinho deu a resposta que clientes e
agéncias devem ter em maos para venderem
seus produtos. Entre as caracteristicas dele
estdo o pouco tempo, orgamento limitado,
a busca pelo custo/ beneficio, o desejo de
ser bem atendido, estar aberto a experimen-
tagdo e troca, ndo abrir mao de suas con-
quistas, reduzir o consumo fora de casa e
diversificar canais. “Ele cada vez quer mais
por menos. E tem um grande aliado: o digi-
tal. O consumidor estd equipado com uma
arma poderosa, que € a informagao na pal-
ma da mao”.

Dentro desse cendrio, uma das tendén-
cias € o Phygital, que soma o fisico ao digital,
apontou Marinho. Significa que séo dois la-
dos da mesma moeda. Ele afirma que quem
tem uma loja fisica e ndo tem uma digital vai
perder cliente e vice-versa. “Seréd preciso
fazer a ponte entre as duas realidades. Em
cada negdécio virtual tem uma oportunidade
pra quem trabalha no fisico e vice-versa. 65%
das compras feitas online no Natal passado
nos EUA foram retiradas em lojas fisicas e
isso tende a aumentar neste ano”.

Apbés a palestra de Luiz Marinho, o presi-
dente da AMPRO, Kito Mansano, encerrou o
Congresso, satisfeito com os resultados. “O
Congresso trouxe conteldos interessantes,
que vao despertar alguns trabalhos significa-
tivos para os préximos dois anos”. O terceiro
encontro estd marcado para 2017.
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Tudo depende da confianca

A economiq é simplesmente umaq questdo de confianca. F ym circuito. E q confianca que faz o
trabalhador acreditar que vai continuar no emprego e, portanto, comprar geladeira. confianca
que faz o fabricante de geladeira comprar aco, para fazer uma nova geladeira. E q confianca que
Jaz um banco emprestar para outro banco, emprestar para o empresdrio e eémprestar para o trq-

balhador, parq comprar a geladeira a prazo. Tudo depende da confianga,
DELFIN NETO

O varejo é o melhor termémetro da €conomia. Neste momento, as principais redes do varejo do pais estdo am-
pliando seu portfslio: GPA, Carrefour, Magazine Luiza estso implantando novas lojas, novos centros de distribuicio e
reformando seus pontos atuais. Elas apostam no crescimento do mercado.

0O anudrio Valor 1000 (julho/2015) indica que “as maijores empresas brasileiras continuam éxecutando seus planos
de investimento e de expansio da capacidade”, tendo evoluido 9,3% no Gltimo ano. Também o lucro liquido das mil
maiores teve um crescimento de 9,6% (excluida do indice a Petrobras), “as empresas tiveram um bom desempenho no
ano passado considerando o cendrio, com excecdo da Petrobras”.

Sondagem da revista Exame com presidentes de 130 grandes empresas mostra que 60% deles acreditam que o ano
terminard em recessso Ou, na melhor hipétese, com crescimento zero. No entanto, 70% das empresas que integram a
elite corporativa do pais preveem que conseguirdo elevar a receita de Sua empresa - 17% apostando crescer mais de 10%.

Como? Estudo feito em janeiro pela Fundag&o Dom Cabral com 100 €xecutivos indica a intencdo de aumentar a
participagao nos mercados €M que ja atuam. Ou seja, aumentar seu market share.

No entanto, indicadores da confianga do empresariado do comércio e da industria anunciados pela FGV e pelo IBGE
indicam uma crescente perda da confianga.

Os dados acima e muitos outros indicam que os empresérios perderam a Confianca no acerto da economia, o que
gera Medo. No entanto, sabem que momentos de desacertos na €conomia (e na politica) sdo excelentes oportunida-
des de crescimento, de abocanhar territdrios de seus concorrentes. Principalmente daqueles que tomados pelo medo,
desaceleram seus investimentos, especialmente, no marketing.

Apesar de varios indicadores preverem substancial crescimento do digital, deve-se observar que a base em que se

apoia este crescimento € pequena, mesmo sendo o percentual alto, os nimeros Nao sdo téo grandes. Afinal, neste
momento, o digital n&o é 4 ferramenta mais adequada para a conquista de novos territdrios.

No entanto, sendo o crescimento da relevancia das ferramentas do Jive marketing fenémeno recente, sua importan-
cia ainda ndo é reconhecida por todos os stakeholders deste mercado. E, nesse sentido, a importancia da imprensa
especializada.

* Revista Eventos - Sergio Junqueira Arantes

* Revista EBS - Marcelo Baranowsky

* Revista Live Marketing - Sergio Sanches

* Revista 0 ABC da Comunicagso — Luciano Bonettj
* Revista Radar Magazine - Octavio Neto

* Portal Eventos - Sergio Junqueira Filho

* Portal Free Shop - Auli de Vito

* Portal Promoview — Julio Feijé
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Nos 40 anos do mercado de Incentivo no Brasil, a Travel Idea completa 20 anos de sua fundacdo.

Durante esse tempo, nés desenvolvemos uma equipe altamente capacitada e oferecemos aos nossos clientes solucdes
inovadoras e completas para viagens de incentivo, logistica de eventos corporativos e convencdes.

0 mundo estd cheio de ideios e nds viajamos por todas elas! Que tal surpreender seu publico-alvo com destinos incriveis e
transformar experiéncias em resultados para sua empresa?
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Viagem de incentivo
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INCENTIVO &

o premio MAXIMO

da motivacao!

que inspira e guia seus

passos profissionais? O
@ POR que explica e aumenta o

/ VANESSA MARTIN & brilh Ih q
GERSON CHRISTENSEN rino no seu olhar, quando

estd diante de um desafio
na sua empresa? O que te
faz querer o desafio de superar uma deter-
minada meta e se sentir realizado? Tudo isso
pode ser definido em apenas trés palavras:
marketing de incentivo.
Desde que comegou no Brasil, hd 40 anos,
o mercado de incentivo vem acompanhando
a evolugao do perfil do consumidor e dos ca-
nais de vendas e se adaptando perfeitamente
as vérias mudangas da economia brasileira e
mundial. Mesmo assim, o incentivo permane-
ceu como instrumento essencial na estratégia
de marketing das empresas. Por qué? A res-
posta é simples. Porque o tripé que o sustenta
ainda é um modelo vencedor: promover a mo-
tivagdo dos participantes, através de incentivo
para atingir ou superar metas, através do ofe-
recimento de recompensa e reconhecimento
com prémios e eventos sedutores.

A forca do novo consumidor
O consumidor atual quer ser respeitado e
reconhecido na sua individualidade e plenitu-

LINHA DO TEMPO

de. Embalado pela abertura ao conhecimento
e acesso ilimitado que o mundo virtual pas-
sou a oferecer, ele descobriu, e adorou co-
nhecer, o seu crescente poder pessoal junto
as marcas. Este cendrio provocou profundas
mudangas no relacionamento comercial e na
forma de comunicagao das empresas e suas
marcas de produtos e servigos junto ao seu
publico-alvo, fornecedores, canais de distri-
buicdo e funcionarios.

Com a internet se tornando no mais fan-
tastico e poderoso canal de comunicagéo ja
criado, os negdcios se tornam cada vez mais
complexos. A convergéncia e miniaturiza-
¢do dos devices moveis (celulares e tablets)
promoveu facilidade ilimitada e constante
do acesso ao mundo virtual e, entre outros,
favorecendo o enorme crescimento no uso
das midias sociais pelos consumidores. Este
crescimento criou novos paradigmas de ve-
locidade, tornando a comunicagao entre
empresas e 0s participantes muito mais agil,
direta e constante, escancarando o didlogo
entre as marcas e o consumidor. Conscien-
te desta mudanga, o consumidor estéd muito
mais preparado e conectado que no passa-
do. Ele quer ser ouvido e decidir, inclusive em
qual é o melhor prémio para ele.

O"

Az campanhas o4 incentive ficam cads
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William James Pepper,

ivada Johnson & paraTodes oF pblicos (interns &

A banda larga impacia forcemente

Johnson, organiza zuﬂe”’lﬂumﬂmgﬂl; G"w.‘“mm ormam-se mals frequentes, sendo a o
campanhas de intentivo no : @6 Mundo de F
m‘:_' g som, utensilios para casa, etc.: WD' i relagionamento com 85 empresas,
1960 1980 2000
APonds langa sus Para ariblar a inflagho ¢ reduzir o5 AlterasBes nos cendrics mundial ¢
campanha para as custos, g 3
ingice de competitividade. provocam
jeias H. " TIUTANGRS N2 SUIVILTA D05 BVENtos Be
0 de incentive .
— ocorrey durante a crise do Plano Inceiro
Cruzadoe nos 20 anos seguintes
erescauconsideravelmante se
destazanda, sobretudo, em cendrics de
rarngBa, "Nas crises, of clintes somem
€ o cisauta por €ies fice mais eeimeds”,
seguncao sicio da agéncia Top Service,
Gilmar Pinto Calagirs.
Faate: MARTHL V. Sotove:U 000§ - | AELiaramgpe heiogn i pepmgginn
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Prémios e mecanicas se adaptam

As categorias de prémios disponiveis para as empresas e premiados permanecem 0s mes-
mos: dinheiro, bens e viagens. Entretanto, a preferéncia e os tipos de prémios em cada ca-
tegoria mudaram muito durante este periodo. Assim como as marcas ndo param, evoluindo
constantemente no tempo, o marketing de incentivo sentiu estas mudangas e se renovou e se
reinventou de vérias formas.

Entre outras mudangas que aconteceram nesta evolugdo histérica do incentivo nacional e
mundial, estd a mecénica de premiagdo, que é a estratégia utilizada para medir e apurar os
resultados das campanhas. A tecnologia permitiu a criagdo de ferramentas de medicdo de
resultados, tornando-a mais sofisticada e versatil, permitindo alcancgar nivel de detalhamento
impensdvel ha algumas décadas. Sem falar na grande facilidade de escolha dos prémios, em
diversos momentos da campanha, e na facilidade de criar e oferecer opgdes diferenciadas e
personalizadas.

Ao pontuar os produtos conforme a estratégia comercial da empresa, os grandes diferen-
ciais de uma mecénica de sucesso residem na simplicidade, facilidade de compreenséo e
flexibilidade. Em especial quando é dirigida para a equipe de vendas, que contem pardmetros
de grande complexidade por agrupar diversas métricas e componentes na fixagdo das metas
e na medigdo dos resultados, tais como, por ranking por revenda, cluster de loja, cargo e/ou
controle de verba, agrupados por fases ou necessidade especifica durante a campanha, por
funciondrio, setor e/ou regional.

A importancia das plataformas de relacionamento

Prémio mixime dentro do
incentivo. Esse prémio pode deixar
um residual de até 10 ancs de lembranga.

® VIAGEM
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A comunicagao desejada pelo consumidor precisa ser rapida e a qualquer momento. Aliado
as dificuldades logisticas de um pais de dimensdes continentais, aliada & necessidade de agi-
lidade na comunicagdo e resposta rdpida ou imediata as agdes nas empresas estimularam a
criagdo e uso de plataformas digitais.

Também reduziram drasticamente os custos, canalizando estes gastos para a estratégia
de negécio e a comunicagado (passou a ser digital). Em resposta a vontade de escolher por si
mesmo, e a ansiedade advinda com a facilidade de poder fazer isso a qualquer hora do dia, as
plataformas aumentaram a variedade de tipo de prémios utilizados por campanha, além de per-
mitir ao participante o resgate do prémio por ele escolhido a qualquer momento. Ha campanha
que, nas premiagdes intermedidrias, oferece resgate de mais de 700 mil produtos, escolhidos
através de raspadinhas virtuais e /ou de catélogo virtual.

As plataformas mais sofisticadas sdo grandes portais com uma hierarquia inteligentissima,
poderoso canal oficial de comunicagéo e relacionamento B2B da empresa para o incentivo,

82 REVISTAEVENTOS®

centralizando a conversa com o mesmo logo
para toda a sua base e ganhando agilidade
e eficiéncia para o ambiente corporativo. Em
um pais de dimensdes continentais, que pos-
sui hdbitos, variagdes culturais e linguagens
tao diferentes de uma regid@o para a outra, a
concentragao de 80% do PIB da atividade no
eixo Rio-Sdo Paulo, produz realidades dispa-
res no mercado brasileiro. Entretanto, para
0s especialistas, a utilizagao de plataformas
responsivas e que podem ser acessadas a
qualquer momento e meio de acesso (celu-
lar, tablet ou note/desktop) é a evolugéo do
marketing de incentivo, que deixa de ser uma
ferramenta tética, de guerrilha, para ser uma
ferramenta estratégica de relacionamento. O
programa AZULAI, da Samsung, teve durago
de mais de dois anos e 4 fases. Possuia meca-
nicas diferentes, complexa medicao e aferigao
de resultados, publico-alvo distintos, produtos
com pontuagdo diferentes de acordo com o
foco de cada revenda e/ou loja, facilitando a
sua aceitagdo e o engajamento dos 14.550
participantes (vendedores, subgerentes e ge-
rentes) espalhados pelo pais. Na Fase 1, o
valor da premiagdo intermedidria, variava de
acordo com a quantidade de premiados em
cada revenda que variava de acordo com a
quantidade de lojas. A premiacéo final levou
os melhores vendedores, subgerentes e ge-
rentes de cada revenda para a final da Copa
do Mundo na Africa do Sul.
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NA AGENCIA UM, NOSSO TIME CURTE TANTO 0 QUE FAZ
QUE PEQUENAS TENTAGOES PODEM PROVOCAR GRANDES REVOLUGOES.
ENTAO, LIGUE PARA A GENTE E CONHEGA AS SOLUGOES COMPLETAS DO LIVE MARKETING
PARA ALAVANCAR 0 RESULTADO DO SEU NEGOCIO.

WWW.AGENCIAUM.COM.BR | TEL 11 3821 1000
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Pontos para o Ranking

Na 22 fase, os prémios foram em bens
(carros, motos, eletronicos e dinheiro), sendo
que na 32 e 42 fase, mensalmente, o partici-
pante recebia raspadinha eletronica e podia
resgatar no catélogo de prémios ou acumular
o0 saldo para uma Unica troca. Na premiagao
final, ele escolhia entre 8 opgoes.

A forca da viagem de incentivo

DIVERSAO

VIAGEM

A motivagao do ser humano esta intrinsecamente ligada a emogao e ao coragao, que nos motiva e conduz rumo aos nossos objetivos e dese-
jos mais fortes. O mundo virtual ainda ndo conseguiu superar o significado extraordindrio que estéd contido na energia e vibragdo emanada no re-
lacionamento presencial entre 0s seus pares e pessoas queridas que acontece, na sua plenitude, durante uma viagem de incentivo inesquecivel.

Estudo realizado, em 2015, identificou alguns interessantes aspectos do mercado brasileiro de viagens de incentivo em 2015. Iniciativa da
Revista Eventos e patrocinado por algumas das operadoras de viagens incentivo mais conhecidas do pais: Travel Idea, Queensberry, Agéncia
Um, Incentivare, Grupo P2Com, Top Service e Nascimento Turismo.

As premiacdes oferecidas pelas empresas ainda estdo agrupadas em 3 grupos bésicos: dinheiro; produtos e viagens. Mas, para os premiados,
o prémio em viagem ainda tem peso ainda mais especial para o mundo cada vez mais virtual. Nas palavras de um entrevistado: “Tudo mudou
muito; a forma, a abordagem, o conteudo, as plataformas, a premiagdo. A viagem néo. Tudo esta tao digital, virtual e remoto, que a viagem € o
antidoto que aproxima, traz aconchego, cria relacionamento interdepartamental, a marca consegue fazer o share of heart”.

As diferencas entre viagem de incentivo x premiacao

Uma das informagdes apontadas pelo es-
tudo foi a confirmagao de que a viagem de
premiagdo é confundida com a viagem de
incentivo. Esta Ultima é a campea absoluta
no recall, ou seja, o tempo em que o prémio
permanece na memdria dos ganhadores apdés
a sua realizagao. Apenas a viagem de incen-
tivo consegue ser inesquecivel para o partici-
pante: vai a locais e shows exclusivos que o
dinheiro dele ndo pode comprar; recebe gifts

especiais e personalizados e atendimento di-
ferenciado em todos os lugares que visita e se
hospeda. Todos os ganhadores viajam juntos,
uma data Unica para todo o grupo. Resumin-
do: tudo acontece para fazer com que cada
participante se sinta uma pessoa muito es-
peciall Demanda uma operadora de viagens
especializada para que possa ser realizada
neste padrao de qualidade.

Ja a viagem de premiag&o, exceto pelo fato

“E a recompensa, geralmente final, de uma
campanha que prima pela exceléncla e qualidade.
Seu apelo & emocional, garantindo uma fonte de

I s Ptk pessoal, iale
malores lucros pora o empreso.,

A principal caracteristica de uma viogem de incentivo

é o seu cardter exclusivo, prof
especialmente para os ganhadores,
em todos os detalhes.
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“E @ viagem individual
ao ganhador do evento de i )
que pode utilizd-lade acordo
com a sua conveniéncia de data e,
as vezes, até na escolha
do roteiro desejado,”

de que é uma viagem ganha como prémio, é
uma viagem com ingredientes bem comuns, ou
seja, cada ganhador escolhe data, e as vezes
o destino, entre algumas opgoes pré-indicadas
e viaja sozinho ou com acompanhante. Apesar
da auséncia de quaisquer mimos e itens de
personalizagao, esta viagem vem conseguindo
adeptos pelo baixo custo unitario. Entretanto,
n&o oferece 0 mesmo retorno para a empresa e
para o participante que a viagem de incentivo.

VIAGEM DE
INCENTIVO

VIAGEM DE

1AG -
TIFO DE VIAGEM PREMIACAD

APELO EMOCIONAL \/
MELHORIANO
RELACIONAMENTO ‘/ ‘/

EXCLUSIVAE \/
CUSTOMIZADA

CONVENIENCIA o
DE DATASE DESTINOS
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As pr.emiagcf)es da cam'panha Top Club da Whirl-
pool tem como marca viagens ousadas, inusitadas e
surpreendentes. Em 2014, 130 pessoas de Vendas,
Marketing, Trade Marketing e convidados tiveram -
uma inesquecivel viagem de incentivo para Israel.

A comunicagdo pré-viagem utilizou email teaser,
Facebook, Instagram e videos com curiosidades para incentivar que os participantes divulgassem nas
redes sociais. Também foram enviados emails informativos para que pudessem providenciar a docu-
mentacao de viagem necesséria. :

Os ganhadores souberam que haviam sido os escolhidos, mas o destlno s¢ foirevelado no dia do
embarque, instigando a curiosidade e promovendo a integragéo no grupo para que encontrassem e
trocassem informagoes entre eles para que, juntos, tentassem descobrir qual era o destino final da
grande viagem TOP. Quando se encontraram no ponto de encontro para o embarque, cada TOP rece-
beu uma almofada que tinha uma letra e, juntos, tiveram que tentar descobrir o local. b

O grupo recebeu todos os mimos durante a viagem: check in e festas exclusivas, ambientes perso-
nalizados, cartas de boas vindas e passeios diferenciados.

Apds a viagem, os Top ganharam DVD com fotos, videos e musicas da viagem.

(0] perﬁ]_ de quem compra HA DOIS PERFIS DE CLIENTES DETECTADOS NO ESTUDO
O estudo identificou também uma clara
diferenca entre os entrevistados, que foram
agrupados em dois grupos distintos: os que
entendem e sabem tirar proveito das vanta-

gens da viagem de incentivo e aqueles que CONHECEM OQUEE WWMQ

a confundem com a de premiagdo, tendo S it I 'w_"_mi‘walmmu Em geral
dificuldade em avaliar corretamente os seus 3 = S ii?i.frfiifffn
beneficios e, consequentemente, na sua 5 EINTEGRADA NO PLANEJAMENTO =Pl BESSONHECEM [ UIEERENGA ' :;:::2:‘?

ENTRE OS TIPOS DE VIAGEM

contratag&o. Em campanhas perenes, como 3 ::::‘:'-EINTEGRANTEOAESTRATEGLA & RS R :;:ﬂd"::;';::: .
as realizadas para a Mercedes-Benz, Colgate e Tﬁé?ﬂiﬁ%ﬁé’:ﬁ‘éﬁi"me i,

e Volkswagen, a escolha do prémio mais re- VIAGEM CORPORATIVA . R e IO

levante, invariavelmente, recai na viagem de ==l COMO FORA DA RELACAO CUSTO-

incentivo, pois sao clientes que conhecem 5 EMPRESAS MULTINACIONAIS COM BENEFICIO ;

bem esta premiagdo e conseguem resulta- L“;‘;ﬁg‘“‘w"“mm"mwm [ P

dos extraordindrios do publico-alvo.
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A forma de contratacao

Em termos gerais, o formato de contratagdo também se alte-
rou ao longo do tempo. Houve um tempo em que uma empresa
convidava 10, 15 agéncias de incentivo para uma concorréncia
para agoes de incentivo, assim como viagens de incentivo. Atual-
mente, as empresas realizam uma concorréncia e elegem entre
3 e 6 agéncias. Estas passam a ser eletivas para cada agdo de
incentivo e viagens de incentivo durante o periodo de um ano.

CONTRATACAO DAS VIAGENS DE INCENTIVO

0.3, 4, 5 no méimo.* |

“Néo acredito na remuneragio 1
por projeto na concorréncia, 1
pois isso deve ser um investimento :
I

da agéncia.”
1
“Se a empresa me disser que ela 1 |
precisa receber X , " :
se ela ganhar ou ndo, provavelmente, : 1
eundo iria inclui-la no processo.” | |

As viagens mais utilizadas

As viagens de incentivo duram em média de
7 dias e sdo voltadas para o lazer, conforto e
prazer dos viajantes. Afinal, eles conquistaram
esta viagem buscando os maiores resultados
Entre os entrevistados, raras empresas utiliza-
ram ou utilizam os cruzeiros para premiagao. A
premiagao Top Club da Whirlpool foi de domin-
g0 a domingo, com 8 dias de duragao.

Ainda ndo é uma tendéncia, mas, entre 0s
entrevistados, hd uma percepgdo acerca de
um novo perfil dos viajantes em algumas via-
gens de incentivo. Até entdo, era comum ter
a presenga constante de um acompanhante
do ganhador para compartilhar os mereci-
dos momentos inesqueciveis com seu ente
querido. Agora, isso passa a sofrer com a
busca incessante das em-
presas pelo corte de

ASVIAGENS DE INCENTIVO SAD CONTRATADAS
DIRETAMENTE PELAS EMPRESAS
AS OPERADORAS DE VIAGEMS.

[}
[}
1
1
1
1
1
1
ALGUMAS EMPRESAS AINDA ALTERNAM ENTRE
1
[}
[}
1
1
1
1
1

NUMERO DE AGENCIAS NA CONCORRENCIA

1 1
1 1
1 1
1 O NUMERD DE AGENCIAS PARTICIPANTES VARIA |
; ENTRE3E 6. :
! RARAS SAO AS CONCORRENCIAS COM MAIS DE 6 |
h DENTRO DESTE MODELO DE GESTAD DE 1
CONTRATAGAD DE SERVICOS. i

1

HAEXCEGDES. 1

EAS EMPRESAS NAD ENTENDEM COMO UM :
CUSTO DESNECESSARIO O DESENVOLVIMENTO |
DAS PROPOSTAS PELAS AGENCIA. ENTENDEM
QUE E PARTE DO NEGOCIO DA AGENCIA :

CONTRATAR DIRETAMENTE OU CONTRATAR
ATRAVES DA AGENCIA DE INCENTIVO, PARA
EVITAR PROBLEMAS DE COMUNICACAD.

MAS HA A PERCEPCAD
DE QUE I1STO AUMENTA O CUSTO,

gastos e o desejo do aumento da quantida-
de de premiados: despontam viagens sem
acompanhante. Apesar dos ruidos e descon-
fortos junto aos conjuges e familiares que de-
ram aval e apoio, os entrevistados destacam
aumento de melhora na integragdo entre os
membros do grupo de ganhadores.

Os entrevistados apontam indmeras di-
ficuldades operacionais na sua realizagdo,
especialmente quanto a reserva e emissao
das passagens junto as companhias aéreas.
Apontam a “miopia” destas empresas quanto
a natureza e caracteristicas da viagem de in-
centivo, cuja quantidade de lugares é garanti-
da previamente pelas empresas, tratando os
grupos como se fossem regulares.

Ao longo dos anos, o incentivo fez da re-
novagao e adaptacdo os seus aliados para se
manter como uma das ferramentas mais mo-
tivacionais do live marketing, evoluindo para
continuar a ocupar seu lugar de destaque na
preferéncia das melhores empresas. Apesar
da evolugao tecnoldgica e das diversas fer-
ramentas online, a drea comercial e as
pessoas continuam sendo 0s principais
responsaveis pelas metas e resulta-

dos das empresas. Assim, apesar

das mudangas tecnoldgicas e da
busca por redugdo de custos, as
empresas veem no Marketing de In-
centivo uma ferramenta eficaz para atingir

S

CRITERIOS UTILIZADOS PARA A ESCOLHA
DE UM DESTINO DE VIAGEM DE INCENTIVO

05 ENTREVISTADOS
DIZEM QUE O PREGO
E AFACILIDADE DE
OBTER PASSAPORTE,
VISTO E OUTROS
DOCUMENTOS

DE VIAGEM
MECESSARIOS
AFETAM POUCO OU
NADA NA ESCOLHA
DO DESTINO.

o CRESCIMENTO NAD

Como escolher a viagem de incentivo

Para os entrevistados, o processo de escolha das empresas acerca
de um destino baseia-se no desejo do publico da viagem, o que é coe-
rente com os objetivos da campanha de incentivo. Porém, hd empresas
onde a opinido do departamento demandante pela agao de incentivo,
pesa mais que a opinido do publico da viagem ou, estes nem mesmo
sao consultados. Um contraste com os desejos do consumidor atual
que demanda ser ouvido.

AVIAGEM
DE INCENTIVO

UsD

5.000

internacional

50-100

os resultados. Como consequéncia, as via-
gens de incentivo continuam tendo grande
destaque entre as premiacdes do Marketing
de Incentivo, pois é a que mexe com 0 emo-
cional e o ludico dos premiados como ne-
nhum outro prémio. A sua empresa também
quer seus principais clientes, revendedores
e melhores funcionérios motivados e conec-
tados com a sua marca? Que tal planejar a
proxima viagem de incentivo? Vai se surpre-
ender com os resultados!
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Eglto | 90 participantes

Passeio de Camelo nas Piramides
Orlando | 500 participantes

Viagem de Incentivo

Zurich e Berna | 40 participantes
Passeio de Trem pelos Alpes

Viagem de incentivo com a Incentivare
é sindnimo de satisfacdo e qualidade
garantida.

A Incentivare foi eleita a melhor agéncia
de eventos de incentivo por 06 anos,
com cases Criativos e surpreendentes,
acumulando 13 prémios Caio que
consolidam a lideranca no mercado
de viagens de incentivos e eventos
corporativos.

Excelencia em eventos de 15 a 6000
participantes nacionais e internacionais.

“PRtMi
CAlD

Incentivare

eventos & turismo

Incentivare Brasil Viagens e Turismo Ltda.
IATA 57 513164

Rua Guararapes, 873, Brooklin

Sao Paulo . SP. 04561-001 . Brasil

Tel.: +551137116300

Fax.: +55113711 6324
www.incentivare.com.br

-
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¢ INCENTIVO

Quais sao os melhores

destinos

“locais de evento
em 20157

Conheca os principais critérios para escolher bem!

@ POR VANESSA MARTIN

o enorme check list de atividades de um evento, o primeiro item da lista € ocupado
pela escolha do destino e local onde seré realizado o evento. Esta alta prioridade
estéd relacionada pela grande importancia que esta escolha recai sobre o sucesso
do evento.

O relatério Pro Sky Destination Report 2015, produzido em colaborag@o com a Revista Even-
tos, apresentou um raios-X sobre o setor que poderd ajuda-lo neste quesito. Reduzir custos de
deslocamento parece ser a motivagao principal dos 106 organizadores de eventos que respon-
deram a pesquisa: 62% deles consideram relevantes realizé-los na América Latina, seguidos de
50% na Europa e 42% na América do Norte. A Asia (16%), a Africa (12%) e Oriente Médio (12%)
foram citados por 1/3 dos participantes. Ao citar o pais de sua preferéncia, 65% apontaram o
Brasil, seguido de Chile (48%), México (34%) e Argentina (46%).

PRINCIPAIS REGIOES

Quais regides do mundo sk televantss para s
S8US projetos em 20157 (VUi lpias resposias passiie

2015 PRO SKY DO BRASIL - www.brasil.pro-sky.com

CIDADES

PRINCIPAIS DESTINOS

izes da América Latin:

Que regl
para o3 seus projetos em 20159 (100 las respostas posses
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22% Uruguai
21% Colémbia
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Quando questionados sobre quais sdao o0s
destinos mais relevantes, o Brasil também
se destaca no quesito cidade, com Sao Pau-
lo disparando na frente como a cidade mais
citada (64%), seguida por Rio de Janeiro e
Santiago do Chile (ambas com 48%) e Bue-
nos Aires (42%). Ainda receberam boas pon-
tuagoes as cidades de Punta Del Este (33%),
Cancun (29%) e Lima (26%). A menos votada
foi a capital de Cuba. Como no segmento de
destinos do Prémio Caio, a votagdo se dé por
top of mind os resultados obtidos sao repre-
sentativos do mercado: S&o Paulo e Rio de
Janeiro ganharam os primeiros lugares nos 10
primeiros anos. A partir dai, passaram a ser
hours concourt. As demais cidades citadas no
Relatério Pro Sky também estiveram presen-
tes em todas as edigdes da premiagao, sendo
finalistas em vdrias delas.

18% 5% 53%

0%



Uma viagem extraordinaria em cada detalhe
& 0 maior incentivo para agueles que fazem
a diferenca na sua empresa.

Uma viagem de incentivo € a melhor maneira de reconhecer
o valor daguelas pessoas que estdo na linha de frente dos
seus negdcios. Principalmente quando essa viagem inclui
roteiros originais, atividades inusitadas, momentos de pura
emocéao e exclusividade.

Lider do setor no Brasil, a Top Service faz muitc mais que
planejar e promover viagens de incentivo. Nosso diferencial é
criar experiéncias de vida Unicas e inesqueciveis.

A ferramenta ideal para incentivar grandes conquistas

Top

Service

INCENTIVE TRAVEL & EVENTOS
www.topservicetur.com.br

11565 2770 3222
www.facebook.com/TopService
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DESTINOS TENDENCIAS

Os organizadores também apon- Peru Reino Unido
taram as principais tendéncias para os pré- Panama Londres
. - . Colombia Irlanda
ximos anos: na América Latina, os destaques Costa Rica Ksia

Cuba China

foram Peru, Panamd, Colémbia e Costa Rica.
Cuba foi mencionada, mas recebeu poucos
votos. Londres, Reino Unido e Irlanda foram
0s mais citados na continente europeu. A
Asia é o destino exdtico que desponta, além
da China.

Nas viagens de incentivo, reiterando os
resultados de outras pesquisas, o relatdrio
aponta para a predominancia de grupos pe-
quenos de até 100 pessoas: 33% indicaram
até 50 participantes e 38% escolheram a op-
gao de 50 a 100 pessoas. No quesito dura-
¢do da estadia, a preferéncia recaiu sobre 0s
eventos com mais que 3 noites (45%), seguido
da opgédo de até duas noites (35%). O relatdrio
aponta que o motivo provével para este re-
sultado estd na vontade de conhecer melhor
o local de destino ou aproveitar para realizar 0% 10% 19% 20% 38% 0% 13% 25% 38% 50%
reunides de negécios.

CREDITO: WIKIPEDIA FLICKR.COM/DENNIS JANIS

2015 PRO SKY DO BRASIL - www.brasil.pro-sky.com

CRITERIO PARA DESTINOS

o 8a%*

Hotéis: estilo

= 82 %*

Destino: boa relaggo custo-beneficio

82 %* Além dos destinos preferidos, o
Locals de evento: Infraestrutura perfeita relatorio descreve os principais cri-
térios que sdo adotados pelos orga-

* nizadores brasileiros quando da sua

81 % escolha, além dos fatores relevantes
Hotis nfrassatie X Pt para o planejamento. O resultado é
a combinagéo objetiva de optar pela

T 8“ %* 71 %* infraestrutura, boa relagéo custo-be-
WY {6k a8 o ajemin: estilo Destino: boa experincia pessoal neficio e estilo de destino, locais de
eventos e hotéis (80 a 84%). O quesito

boa experiéncia pessoal do entrevis-

tado também é relevante (71%). A sus-

. o tentabilidade ja mostra sua forga, ao

: influenciar 1/3 dos entrevistados em
24% 5N . ..
/ \ considerar de forma positiva, na ava- |
¢ ) liagao de hotéis e locais de eventos, a
3 8% ( \

neutralizagéo de carbono.
HOTES E LOGAIS -
T an mu_lnlxﬁ N

oo

HOTESS - ESTAD BEM HOTELS - OFERECEM INFRA-
a%
1

Nunca 40 %
Raramente 5% %
De vez em quando "
B Com frequéncia LOCAIS DE EVENTO - ESTAD LOCAIS DE EVENTO - DFERECEM
m Sempre BEM EQUIFADDS INFRA-ESTRUTURA PERFEITA
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REPUTACAO

1% %4y

-
J

- DESTING £ GERALMENTE
PARA EVENTOS

16 %

Nunca

Raramente

De vez em quando
m Com frequéncia
m Sempre

A escassez de tempo para o desen-
volvimento das fungdes profissionais e
a contencdo de custos, estd implicita
no desejo dos organizadores para fa-
cilidade na acessibilidade aérea, que
consideram o item importante: dis-
seram preferir voos de curta duragao
(63%), diretos (74%) e otimizagdo dos
hordrios de saida e chegada (67%).

111

LU

~

8%
/ 21%
TEM UMA BOA EXPERIENCIA

i,

INCENTIVO &

13% X
/ | 39%
3%
REPUTAGAD - DESTIND E

ACESSIBILIDADE

&

74 %*
PRATICIDADE

0s voos diretos sdo o fator mais
importante, dé acordo com 74 %" das
respostas.

7%

V.

3%

Nunca

Raramente

De vez em quando
B Com frequéncia
B Sempre

E

v

Outro aspecto relevante na esco-
lha de um destino é a sua reputagéo,
quesito considerado muito importante
por mais de 80% dos entrevistados.

2

67 %*
FLEXIBILIDADE

63 %*
ECONOMIA DE
TEMPO

Destinos com hordrios de saida/

chegada otimizadas sao muito

populares, com 67 %" das respostas. 0s organizadores de eventos preferem
destinos que podem ser acessado com
V008 curtos (63 %" das respostas),

19%

REVISTAEVENTOS® 91
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ATRAGAO DO DESTINO
Para 64% dos brasileiros entre- 3

vistados, a escolha do destino recai 24% HI 2%
também no seu apelo gastrondmico e /

62% deles prezam os pontos turisticos

| 30 %
culturais. Os pontos turisticos arqui- u% /
tetbnicos sdo importantes para 52%
dos organizadores. Obter boa relagéo %mﬂ 1%

custo-beneficio é buscado por 82% dos

12% 2 15%
brasileiros, reforgando a preocupagao 'I/
com os custos do evento. Entretanto, a |
. o %%
busca constante por preco baixo foi ci- e L/m.
e

tado apenas por 35% dos entrevistados Raramente
.. De vez em quando
(sempre e com frequéncia). m Com frequéncia
m Sempre

O Pro Sky Destination Report 2015,
em parceria com a Revista Eventos, CUSTOS
mostrou que a escolha dos destinos
e locais para eventos estd baseada
no profissionalismo e na utilizagéo de
métricas de avaliagdo alinhadas com
as necessidades atuais das empresas
brasileiras. Entre eles destacam-se
custo-beneficio, reputagédo, comodida-
de e rapidez no deslocamento aéreo e
infraestrutura.

Seu destino e local estdo prepa-

2 Nunca

rados? Raramente

De vez em quando
m Com frequéncia
M Sempre
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ATIVACOES, EVENTOS E VIAGENS
DE INCENTIVO NA LINGUA DO .

Privia
EVENTOS E ATIVACGES ertra
| VIAGENS ESTRATEGICAS

PARCERIA

PUXA QUE LEGAL

PQP QUE SHOW

hi Pega o telefone e liga pra gente agora 59

Q Pertra = P2COM 8O Privia

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Rua Alcides Lourenco da Rocha, 167 - Brooklin Novo - Séo Paulo - SP - 04571-110 - Telefone: 11 5180 - 8181
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Viagem de incentivo
€ Sua

importancia
Ila Crise
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Viagens de incentivo

Quando viajar é sinénimo de prémio.

VIAJAR £E A MELHOR FORMA DE
INCENTIVAR E PREMIAR SEUS
COLABORADORES E CLIENTES.

Praias, montanhas, compras, arte, lazer, cultura,
historia e relacionamento... Sdo experiéncias
impactantes que ficam gravadas na lembranca
de todos.

A Queensherry Incentivos transforma estas
experiéncias em realidade!

-
»
7

L1

- DOORSCOMUNICAGCAO

Kapama Game Reserve

QUEENSBERRY

Viagens Especiais

Fone: (11) 3217.7600 - incentivos@queensberry.com.br

www.queensberryincentivos.com.br
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Desobstrucao de barreiras
aumentaria em ate

45%

o faturamento

e 37%a mao de obra

ma das mais importantes ferra-

mentas de marketing, o incentivo

segundo a Ampro Associagao de

Marketing Promocional “é uma
atividade do marketing aplicada a produtos,
Servigos ou marcas, visando, por meio da
interagdo junto a seu publico-alvo, alcangar
0s objetivos estratégicos de construgdo de
marca, vendas e fidelizagdo”, portanto, “in-
centivar é motivar, levar a, apontar a direcéo,
conduzir empresas e pessoas a realizarem
acdes e comportamentos que gerem ganhos
matuos”.

No Incentive Meeting, | Encontro Brasileiro
de Marketing de Incentivo, realizado em ou-
tubro, o Comité de Incentivo da Ampro apre-
sentou a pesquisa “Estudo sobre a Industria
de Marketing de Incentivo no Brasil”, que pro-
clamou que o setor movimenta R$8,3 bilhdes
por ano, gerando R$1,41 bilhdo de impostos
diretos, 500.000 empregos diretos nos clien-
tes e 37.300 nas agéncias. 76% das agéncias
de live marketing trabalham com marketing
de incentivo, ttm em média 13 clientes, sen-
do 6 s¢ de incentivo, que representam 46% da
forga de trabalho das agéncias.

Segundo o Estudo, 39% das agéncias indi-
caram ter ocorrido aumento de faturamen-
to em 2015, indice similar ao de 2014, mas
bastante inferior aos anos anteriores (2013 -
65%, 2012 - 58% e 2011 — 57%), resultado do
aumento de clientes para 50% das agéncias,
tendo apenas 17% indicado perda de clientes
em 2015. Dado negativo do Estudo é o indica-
tivo de redugao de funciondrios por 38% das
agéncias, no entanto, 31% mantiveram seus
quadros e igual percentagem aumentou.

Apesar do aumento da especializagdo e
das exigéncias de expertise nos programas

96 REVISTAEVENTOS®

@ POR SERGIO JUNQUEIRA ARANTES

de incentivo, 43% dos clientes ainda organi-
zam internamente a fase de premiagao das
campanhas, principalmente quando se trata
de catdlogo, vales brindes etc., e 40% das
pesquisas (desenvolvimento de métricas,
mensuragao de resultados). O planejamento
(desenvolvimento de estratégias, regulamen-
to etc.), a criag@o (e-mail marketing, materiais
de comunicagao) e as plataformas online sdo
0s servigos mais terceirizados pelos clientes
(69%, 50% e 65%, respectivamente). Os princi-
pais fornecedores contratados para apoio ou
desenvolvimento de agdes de incentivo sdo:
agéncias de incentivo (54%), gréfica (42%),
plataforma de incentivo (35%), locadoras de
veiculos (27%), plataformas de pagamento de
valores (27%) e agencias de viagens corpo-
rativas (19%). Dentre os motivos pelos quais
ndo contratam agéncias de incentivo, apenas
17% das empresas indicaram o fator prego,
sendo que 22% n@o acham necessario, 3,26%
consideram suas campanhas muito simples e
67,19% informaram contratar profissionais es-
pecializados em agdes de incentivo.

PERCEPGAO DAS AGENCIAS

FATORES QUE IMPEDEM O AUMENTO DO USO DA
FERRAMENTA ACAO DE INCENTIVO

FINANCERCS.. I 1. 727
EETIMENTO T 13,79%

INSTABLIDADE ECONOMICA DO PAIS I 10.34%

POR NAC QUERER INVESTIR Il 3,45%
MEMHUN [ 3.45%
LEGSLACAD. [ 3.45%

MPOSTOS [l 3,45%

FALTA DE CONHECIMENTD

W 3,45%

W 345%

BAIXD RETORNG MAS VENDAS [l 3.45%

PERCEPGAO DAS EMPRESAS

PRINCIPAIS FATORES QUE IMPEDEM O AUMENTO DO NUMERO DE
CLIENTES EM AGOES DE MARKETING DE INCENTIVO

I
C I :

o5 I 107
£shs I 10%
BV I 7

GULAMENTACAC. T 3%

EMPRESAS NAC CONHECEM 05, I 3%

COMPETITIMDADE DO MERCADG I 3%
A5 EMPRESAS NAD ENxERGan... T 3%
ALTO CUSTO DAS CAMPANHAS TN 3%

O MERCADO DE INCENTIVO E TENDENCIAS DE CRESCIMENTO - VISAD DAS AGENCIAS
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INCENTIVO &

. BARREIRAS AO CRESCIMENTO DO MERCADO INCENTIVO

PERCEPGAO DAS EMPRESAS

QUANTO A LEGISLAGAO TRABALHISTA IMPEDE O
USO DA FERRAMENTA DE ACAO DE INCENTIVO?

PERCEPCAO DAS AGENCIAS

EM SUA OPINIAD, A LEGISLACAO
TRABALHISTA £ UM OBSTACULO PARA O

AUMENTO DE NUMERO DE CLIENTES?

53,1%

Sim, & um obstdculo parao
aumento de nimero de
clientes.

aumento

O Estudo analisou ainda as principais bar-
reiras para o crescimento do mercado de
incentivo, na percepgdo das agéncias e dos
clientes. A falta de recursos financeiros é o
principal impeditivo (51,72%) para as agén-
cias, mas apenas 28% dos clientes apontaram
este fator como uma barreira significativa. Na
visdo dos Clientes a principal barreira é a
instabilidade econdmica do pais (28%), fator
apontado por apenas 10,34% das agéncias.

A percepgdo das agéncias e dos clientes
¢ oposta quando considera a Legislagdo Tra-
balhista como obstdculo para o aumento do

EM SUA

46,9%

N&o & um obstaculo para o

de ndmero de

clientes

uso da ferramenta incentivo no marketing,
fator prejudicial para 53% das agéncias e para
apenas 13% dos clientes, sendo que 57% con-
sideram nada impeditivo. Se resolvido o pro-
blema, para os clientes ocorreria um aumento
de apenas 15% no faturamento e aumento de
20% na mao de obra, visdo diversa dos clien-
tes que apontam crescimento de 48% no fatu-
ramento e 31% nos funcionarios.

Finalizando o Estudo, 50% das empresas
indicaram que a ndo compreensdo dos re-
sultados efetivos da ferramenta impede ‘um
pouco’ a disseminagao de seu uso, sendo que

PERCEPGAO DAS AGENCIAS

OPINIAQ, CULTURA EMPRESARIAL £ UM

OBSTACULO PARA O AUMENTO DE NUMERO

SE RESOLVIDO,
PREVISAO:
FATURAMENTO + 45%
FUNCIONARIOS

(MEDIA)

DE CLIENTES?

M Sim, é um obstaculo para o
aumento de nimero de
clientes.

57%
30%
I 1%
=

Nada

Um pouco Muito

SE RESOLVIDO,
PREVISAD:
FATURAMENTO +15

FUNCIONARIOS +
(MEDIA)

40% nao vém prejuizo e 10% consideram um
fator impeditivo. A alteragdo desta percepgao
poderia aumentar 23% o faturamento e 13%
a mado de obra. A falta de medigdo dos re-
sultados das campanhas ndo impede o uso
da ferramenta para 40% das empresas (para
26,7% impedem muito e para 33,3 impede um
pouco). Resolvida esta barreira, a previséo é
de um aumento no faturamento de 31% e da
mao de obra, de 18%. Finalmente, ainda na
visdo das empresas, o valor de investimento
(budget) impede o uso da ferramenta para
46,7% das empresas, um pouco para 50% e
nada para 3,3% das empresas. Caso os bud-
gets fossem mais adequados, o faturamento
aumentaria 28% e a quantidade de funciona-
rios 19%.

Concluindo, o Estudo buscou a percepgao
das agéncias para o impacto da cultura em-
presarial, fator que 71% das agéncias indicam
necessitar melhorar para que o ndmero de
clientes passem a fazer uso intensivo da fer-
ramenta incentivo. A simples melhoria da cul-
tura empresarial resultaria num aumento de
faturamento da ordem de 45% e incremento
de 37% na mao de obra.
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MERCADO SUSTENTAVEL E AQUELE 0

Um mercado mais justo, saudavel, desenvolvido e ético é responsabilidade
de Live Marketing e que garantem sua perenidade. Eles traduzem a voz dc

Quer ser um player de valor? Entdo pratique-os e exija que todas as suas r

AGENCIA DE VALOR

A AMPRO, Associacdo de Marketing Promocional, em nome de suas
associadas, recomenda que as agéncias de Live Marketing:

Construindo Relacoes Sustentaveis
no Live Marketing | AMPRO

0 Trabalhem para tornar o Live Marketing protagonista de solugdes e Estabelecam contratos com todos os fornecedores, descrevendo

estratégicas para os clientes, agindo eticamente, formando
talentos e produzindo resultados mensuraveis e significativos
para a cadeia envolvida.

e Sejam associadas e certificadas pela AMPRO.

e Priorizem participar de processos de concorréncia que escolham
agéncias por meio de processos que atestem habilidades e
experiéncias: tempo de mercado, infraestrutura, potencial de
entrega, referéncias de trabalho, cases de sucesso e politica de
precos.

o Ao participarem de concorréncias por projeto ou “job a job”
exijam briefings detalhados, divulgacado da lista de agéncias
concorrentes, prazo razodvel de entrega das

propostas e budgets definidos.

\ e Defendam o sistema “4 or pay”,
incentivando processos de concorréncia
com no maximo 4 agéncias e contri-
buindo para eliminar o alto risco e
investimento com recursos humanos
e materiais por parte das agéncias.

e assegurando os direitos e deveres das empresas envolvidas.
E que estes contratos informem claramente objetivos e
indicadores de desempenho.

Prestigiem contratos de longa dura¢édo (01 ou 02 anos) com seus
clientes construindo, a partir da experiéncia conjunta, parcerias
estratégicas, melhoria de processos, otimizagédo de recursos e
reducédo de despesas.

Incentivem e reforcem solicitacdes para que seus clientes
divulguem os resultados de seus processos de concorréncia,
com analise técnica, a todas agéncias envolvidas no processo.

Respeitem a propriedade intelectual dos projetos apresentados
por outras agéncias, evitando que partes de determinado projeto
sejam utilizadas na execuc¢do da proposta vencedora sem
autorizacdo expressa do autor original.

Avaliemm com muita cautela as propostas de baixar suas
remuneragdes de produtos ou servicos além das condi¢des
sustentaveis praticadas pelo mercado. O valor estratégico de
uma agéncia é um de seus mais fortes diferenciais de mercado.

Agéncia, associe-se a AMPRO. Cliente, contrate
somente agéncias certificadas AMPRO.

ACESSE O PORTAL DA AMPRO E SAIBA MAIS SOBRE O
MERCADO DE LIVE MARKETING E SOBRE ESSE MOVIMENTO.

WWW.AMPR0.COM.BR




DE TODOS GANHAM.

»
ampro

associacdo de marketing promocional

> de todos. Estes sqo os principios que regem as relacoées de valor no setor
) mercado e foram aclamados no 2° Congresso Brasileiro de Live Marketing.

elacdes sejam permeadas e motivadas por eles.

CLIENTE DE VALOR

Construindo Relagcoes Sustentaveis
no Live Marketing | AMPRO

A AMPRO, Associacdo de Marketing Promocional, em nome de suas associa-
das, recomenda que as empresas contratantes de servi¢cos de Live Marketing:

o
Q
(3

(4

(5]

Busquem nas agéncias de Live Marketing solu¢des estratégicas
para suas marcas e produtos.

Procurem, na medida do possivel, agéncias de Live Marketing
que sejam associadas e certificadas pela AMPRO.

Selecionem sua(s) agéncia(s) de Live Marketing por meio de
processos de concorréncia que credenciem empresas pela
experiéncia, tempo de mercado, infraestrutura, potencial de
entrega, cases de sucesso, referéncias de clientes e politica de
precos.

Ao promoverem concorréncias por projeto ou “job a job”, criem
briefing com informac¢des relevantes sobre o histdrico, objetivo,
publico e investimento (vide briefing padrdo AMPRO), revelem
quais agéncias participardo do processo, o budget do projeto,
critérios de escolha e concedam prazo razoavel para a entrega
das propostas.

Adotem o sistema “4 or pay” com no maximo 4 agéncias em
seus processos de concorréncia (RFPs), resguardando, assim, o

excesso de propostas e recursos humanos e materiais investidos
e envolvidos nos processos.

fala>
mais

>

da AMPRO!

TEL.: (11) 3815-9998

e Estabelecam contratos com suas agéncias de Live Marketing,

descrevendo e assegurando os direitos e deveres das empresas
envolvidas. E que estes contratos informem claramente objetivos
e indicadores de desempenho.

e Prestigiem contratos de longa duracdo com suas agéncias

construindo, a partir da experiéncia conjunta, parcerias estratégi-
cas, melhoria de processos, otimizagcdo de recursos e redugéo de
custos.

Ao final dos processos, divulguem os resultados de suas
concorréncias, com analise técnica, para cada uma das agéncias
participantes.

e Respeitem a propriedade intelectual dos projetos apresentados

(criagcado e planejamento), evitando que partes de determinado
projeto sejam utilizadas na execu¢do da proposta vencedora sem
autorizacdo expressa do autor original.

@ Pratiguem um sistema de remunerag¢do justo, com prazos de

pagamento compativeis com a manutencao de fluxo de caixa de
seu parceiro.

QUER RELATAR AS BOAS E MAS PRATICAS
DO MERCADO COM SIGILO E SEGURANCA?

A AMPRO te ajuda! Utilize o canal “Fala Mais” no portal
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