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RESUMO

O presente trabalho pretende analisar o potencial estratégico de um evento
que, alinhado as demais areas da empresa, deixa de ser uma acdo-fim e se
transforma em plataforma de novos negadcios. Foi escolhido o método de estudo de
caso descritivo, através de andlise documental, observagdo direta, entrevistas
abertas (ndo-estruturadas) e leitura de teoria na area. O evento analisado em
questdo serd a Campus Party, considerado hoje o maior evento de tecnologia do
planeta e o Campus Labs — produto originado através do evento.

PALAVRAS-CHAVE: EVENTO, CAMPUS PARTY, CAMPUS LABS, ESTRATEGIA,
NOVOS NEGOCIOS, COMUNICACAO ESTRATEGICA.



ABSTRACT

This paper analyzes the strategic potential of an event that is aligned with the
rest of the organization, ceases to be an action-end and turns into a platform for new
business. It was chosen the descriptive case study’s method, through analysis of
documents, direct observation, open interviews (unstructured) and reading theory in
the area. The event in question will be analyzed is Campus Party, now considered
the biggest technology’s event on the planet and the Campus Labs, a product

originated through the event.

KEYWORDS: EVENT, CAMPUS PARTY, CAMPUS LABS, STRATEGY, NEW
BUSINESS, STRATEGIC COMMUNICATION.

RESUMEN

Este trabajo analiza el potencial estratégico de um evento que, alineado com
el resto de la organizacion, deja de ser una acion-fin y se convierte e una plataforma
de nuevos negécios. Fue elegido el método de estudio de caso descriptivo, a través
del analisis de documentos, la observacion directa, entrevistas abiertas (sin
estructuras) y la la lectura de la teoria en el tema.El evento analisado em cuestion
sera la Campus Party, que ahora se considera lo mas grande evento de tecnologia

em el planeta, y Campus Labs, um producto creado a través del evento.

PALABRAS CLAVE: EVENTO, CAMPUS PARTY, CAMPUS LABS, NUEVOS
NEGOCIOS, LA COMUNICACION ESTRATEGICA.
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1. INTRODUCAO

Na &rea da Comunicacdo Social, o curso de Relagbes Publicas® é
considerado o mais complexo em matéria de definicdo. Pelo menos, o que mais se
ouve quando um aluno de Comunicacdo diz 0 que estuda, genericamente, € a
pergunta: “Vocé faz Jornalismo?” ou, em um segundo momento: “Vocé estuda
Publicidade?”

Agora, se o0 aluno responde: “Fago Relagdes Publicas.” sempre se mostra
necessario complementar quais as vertentes de trabalho de um profissional da area.
E é neste ponto que a situacdo complica, pois infinitas (ou quase) sdo as
possibilidades de trabalho deste tipo de profissional.

Ao se deparar com a monografia que — salvo excecgdes — é realizada ao final
do curso e, muitas vezes exige mais de um ou dois semestres para sua concluséo,
tudo o que um estudante de Relagbes Publicas busca é fugir do esteredtipo ‘Fazedor
de Festas’. E por isso, o tema ‘Eventos’, acaba sendo renegado a outro plano,
inclusive no mercado, onde muitos se consideram RPs e poucos sdo aqueles que
realmente cursaram uma faculdade ou possuem embasamento tedrico, técnico,
organizacional e mercadolégico para a realizacdo de algo tdo complexo. E neste
ponto que uma ‘festa’ vira um ‘evento’ e se deturpa o conceito (e a finalidade) do
mesmo.

Para quebrar este paradigma de que os profissionais de Relacdes Publicas
tém receio de serem conhecidos apenas como ‘organizadores de eventos’ — que
figue claro que ndo podem ser traduzidos somente como tais — este trabalho teve o
intuito de estudar a finalidade e o potencial que um evento tem perante 0 mercado e
sua proposta de ser um “gerador de negdcios”. Assim, no presente trabalho foi
realizada uma analise de um evento como possibilidade estratégica de geracdo de
comunicacao e negocios.

A escolha da tematica do presente trabalho se justifica, em primeiro lugar, por
ser a autora uma (quase) Relagbes Publicas com experiéncia e interesse
profissional em eventos, além da facilidade de acesso da mesma ao objeto de

estudo, por ser, neste momento, colaboradora da organizagdo a qual este trabalho

A denominacéao ‘Relagbes Publicas’ podera, no correr deste estudo, ser abreviada para ‘RP’.
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faz referéncia. Finalmente, e ndo menos importante, pelo fato de que o mercado ja
vem utilizando ha um bom tempo os eventos como estratégia de negdcios, ainda
gue por muitos profissionais 0s eventos ainda sejam encarados de forma
estigmatizada, seja pela falta de informacédo por parte de outros profissionais, seja
por parte dos proprios comunicadores que por preconceito se negam a reconhecer
as potencialidades que os eventos tém de gerar midia espontanea.

O objetivo geral deste estudo buscou comprovar que um evento é mais do
que ‘um momento especifico’ ou ‘uma possibilidade de uso da sobra do orcamento
de determinada area’. Especificamente, o presente trabalho busca contextualizar
como um evento se expande em seu préprio eixo, passando a ser encarado como
estratégico ou como plataforma de oportunidades; além da possibilidade de
disseminacao da informacéo sobre a area e, também, da quebra do paradigma ‘RP
— festas’.

Tomando como ponto de partida o evento Campus Party, considerado o maior
e melhor evento da area de tecnologia e internet do mundo, poderemos analisar o
potencial que esta acdo possui, ndo somente com sua propria realizacdo em si, mas
também com as possibilidades que sdo geradas por meio dela, analisando a
repercussao de suas particularidades perante seu publico de interesse: participantes
da Campus (Campuseiros), patrocinadores e a propria empresa realizadora, a
Futura Networks.

Como metodologia, escolheu-se o estudo de caso de carater descritivo, tendo
como base o evento Campus Party. O mesmo foi desenvolvido a partir da coleta e
analise de materiais da empresa Futura Networks, tais como projetos, relatérios e
avaliacbes sobre os eventos, além da realizacdo de entrevistas abertas (néo-
estruturadas) com o corpo diretivo no Brasil e no Exterior, leitura de sites sobre
eventos e sobre negdcios, conversas com colegas de mercado e, para um melhor
embasamento, a busca por referencial bibliografico, relacionado ao propésito do
trabalho.

Como formas de delimitar o estudo, no capitulo 2 serdo expostos alguns
fundamentos de comunicacdo e relacbes publicas, além de informacdes sobre
eventos pertinentes ao entendimento geral desta monografia, feitas através de
revisdo bibliografica. No capitulo 3, sera apresentado um breve histérico da
organizacdo espanhola Futura Networks, bem como uma introdug&o sobre a historia

da Campus Party e um aprofundamento maior do evento no Brasil, foco especifico
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do trabalho. Para exemplificar a possibilidade de geracdo de novos negdécios a partir
de eventos, no capitulo seguinte, sera feito um recorte da Campus Party Brasil e se
estudara mais a fundo uma das novas estratégias de negdécio da empresa — 0
Campus Labs — originado a partir de uma das atividades apresentadas na Campus
Party.

Cabe ressaltar que, por se tratar de uma organizacdo global, com
colaboradores atuantes em diversas areas co-relacionadas, muitas vezes serao
comparadas acoes realizadas nos diversos paises onde a Futura se faz presente. E
€ justamente por esta visao global, que um evento deste porte se traduz como um
importante estudo de caso, tanto por seu formato inovador e sua complexidade,
guanto por sua capacidade de multiplicar-se e originar novas possibilidades de
negocios.

Hoje, diversos tipos de empresas utilizam o evento como estratégia de
comunicacado e negocios, apostando que, ao elabora-lo de forma planejada, alinhada
as necessidades e interesses da empresa, o retorno financeiro ou de fixacdo da
mensagem que pretende ser transmitida, € mais significativo que o uso de
propaganda ou publicidade. Portanto, a questdo principal deste estudo pode ser
traduzida a partir da seguinte indagacdo: evento pode ser estratégia de
comunicagédo e negocio?

E justamente o fato de um evento ser uma acdo-meio, ndo uma acédo-fim, que
concerne a Campus Party a possibilidade de ser estratégica na criacdo de novos
negécios e que norteia a busca por balizadores, referenciais e comprovacdes

praticas neste estudo.
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2. 0 EVENTO COMO NEGOCIO

Neste capitulo, foram resumidas algumas teorias e conceitos que serviram de
base para um melhor aprofundamento e embasamento do estudo proposto. Seréo
analisadas informacdes gerais sobre Comunicacdo e Relacdes Publicas e havera

uma analise mais apurada acerca do assunto eventos.

2.1 COMUNICACAO E RELACOES PUBLICAS

Aristételes dizia que estudar comunicacdo € persuadir, buscando todas as
formas disponiveis. Bordenave dizia que “a comunicac¢do € um produto funcional da

necessidade humana de expressdo e relacionamento”.> Para Lasswell®, comunicar

Quem?
(emissor)
s

!

consiste em responder:

Diz o que?

(mensagem)

!

Em que canal?
(meio)

s

A quem?

(receptor)

o
Com que efeitos?
(feedback)

Figura 1 Caminho da comunicacao
Elaborado pela autora, baseado no paradigma de Harold Lasswell.

> BORDENAVE, Juan Diaz. O que é Comunicaco. Sdo Paulo: Brasiliense, 1993, p.45.
® CARLINI, Daniele. Teoria da Comunicacédo. Porto Alegre, UFRGS. Notas de aula, 2005.
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O paradigma de Lasswell, que faz com que o sujeito deixe de ser abstrato,
contrapbe a Teoria Hipodérmica (Bullet Theory) — estudo acerca dos efeitos dos
meios de comunicagao sobre o0s receptores — bastaria que o individuo se expusesse
a mensagem, para que o mesmo reagisse da forma pretendida pelo emissor.

O dicionario Aurélio, mais atual, define a comunica¢do como:

Ato ou efeito de emitir, transmitir e receber mensagens por meio de
métodos e/ou processos convencionados, quer através da linguagem falada
ou escrita, quer de outros sinais, signos ou simbolos, quer de
aparelhamento técnico especializado, sonoro e/ou visual.*

Santos® agrega ao processo de comunicacéo, atributos pés modernos, como
a presenca constante dos meios de comunicacao na esfera pessoal e social, falando
da instantaneidade da transmissdo da informacdo. E importante ressaltar que o
estudo da comunicacdo pode ser complexo, com as muitas teorias tratadas por
grandes pensadores e estudiosos de todas as épocas — Aristoteles® (a pessoa que
fala, o discurso que faz, a pessoa que ouve), Poyares’ (toda comunicacdo é
informacéao), McLuhan (o meio é mensagem; aldeia global), Adorno, etc.

O presente estudo ndo busca o enfoque da complexa gama de teorias da
comunicacdo, nem sequer levantar questdes pragmaticas acerca dos autores das
mesmas. A literatura disponivel sobre estas teorias e conceitos da conta de detalha-
las mais profundamente, por isso, ndo serdo destacadas aqui, tendo em vista nao
serem o foco deste estudo.

Portanto, trazer o contexto da comunicacdo para a realidade mercadoldgica
das Relacdes Publicas, particularmente para o setor de eventos, serd o objetivo
neste capitulo. Objetiva e resumidamente, a comunicacdo humana € o processo de
troca de informacdes, de uma infinidade de maneiras: por meio da fala, do gesto, da

escrita, de aparatos ou meios eletronicos, etc.

* FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionario. 3ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1999.

> SANTOS, Roberto Elisio. Introducdo a Teoria da Comunicacdo. 2. ed. Sdo Bernardo do Campo:
UMESP, 1998.

® CARLINI, Daniele. Teoria da Comunicacao. Porto Alegre, UFRGS, 2005. Notas de aula.

” POYARES, Walter Ramos. Comunicacdo Social e Relacdes Publicas. 2. ed. Rio de Janeiro: Agir,
1974.



14

N&o se faz necessario aqui, também, conceituar o surgimento das Relacbes
Plblicas, mas € interessante retratar alguns autores e seus conceitos sobre o
profissional e sobre o tema RP.

No ambito da Comunicag¢do Social, o profissional de Relacdes Publicas é
aquele “especialista em publicos e nas formas diferenciadas de estabelecer
comunicacdo com eles”.? De acordo com Penteado, “RP é uma técnica de aceitacdo
social”.’Para a Associacdo Brasileira de Relacdes Publicas — ABRP, as Relacdes
Pulblicas sao:

O esforco planificado, coeso e continuo, da alta administracdo para
estabelecer e manter uma compreensdo mutua entre uma organizacdo

publica ou particular e seu pessoal, assim como entre a organizagdo e todos
0S grupos aos quais esta direta ou indiretamente Iigada.10

Kunsch'' retrata a importancia do trabalho do profissional de Relacdes
Publicas para a constru¢do da imagem e identidade corporativa de uma instituicao,
organizacdo ou empresa e frisa que este profissional € um dos responsaveis pela
construcdo da credibilidade e de um posicionamento coerente e a longo prazo das
mesmas.

Toda empresa, organizagcdo ou instituicdo precisa se relacionar com seus
publicos (cliente, fornecedores, colaboradores, governos, midia...), pois estes podem
“facilitar ou impedir a capacidade de uma empresa para atingir seus objetivos.
Relacbes Publicas envolvem uma variedade de programas desenvolvidos para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus produtos em

» 12

particular”.

De acordo com Cesca, as funcdes de Relacbes Publicas séo:

1. Assessoria e Consultoria: sugere a alta administracdo, politicas para
os setores da empresa que trabalham com a opinido publica;

2. Pesquisa: realiza levantamentos necessarios para respaldar seu
trabalho;

3. Planejamento: elabora planos, programas e projetos de RP e requisita
recursos técnicos e humanos para sua execucao;

® GIACOMO, Cristina. Tudo acaba em festa: evento, lider de opinido, motivacdo e publico. Sdo Paulo:
Summus, 2007, p.34.

® PENTEADO, José Roberto Whitaker. Relaces Publicas nas empresas modernas. 3ed. Sdo Paulo:
Pioneira, 1984, p.3.

' BARCELLOS, Fernanda. Curso Basico de Relag8es Publicas. Rio de Janeiro: Ediouro, 1984, p.18.
“KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de relagfes publicas na comunicagao integrada.
Edicédo revista — S&o Paulo: Summus, 2003.

2 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. S8o Paulo: Prentice Hall,
2000, p.624.
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4, Execucdo: realiza todos os trabalhos concernentes a divulgacéo
jornalistica, comunicacdo com publicos e eventos;

5. Avaliacao: avalia com técnicas de pesquisa e andlise, os resultados
de RP desenvolvidos”."

Kotler, por sua vez, lista 5 atividades com as quais o RP consegue auxiliar

uma empresa, organizagao ou instituicdo por diversas frentes, tais como:

1. Relagc6es com a imprensa: a apresentacao de noticias e informacoes
sobre a organizacdo no melhor enfoque possivel.

2. Publicidade de produto: conjugacdo de esforcos para divulgar
produtos especificos.

3. Comunicacao corporativa: promoc¢do da compreensdo da organizacdo
mediante boletins internos e externos.

4, Lobby: negociacdo com legisladores e autoridades governamentais

para promover ou alterar a legislacdo e regulamentacdes.

5. Aconselhamento: orientacdo da administracdo quanto a problemas
publicos e quanto as posi¢cdes e a imagem da empresa. Isso inclui o
aconselhamento no caso do fracasso de um produto.14

Ainda com conceitos do autor, que aproxima relacdes publicas e marketing,

ele coloca eventos como uma das ferramentas da area:

As empresas podem chamar a atencdo para novos produtos ou para outras
atividades da empresa, organizando eventos especiais como conferéncias,
seminarios, exposi¢cdes, concursos, passeios, competicdes, aniversarios e
patrocinando eventos esportivos e culturais que alcancardo o publico-alvo.™

E relaciona que: “a atividade de Relagdes Publicas de marketing pode afetar a

conscientizacdo do publico, gastando menos que a propaganda e, frequentemente,

tem muito mais credibilidade”.

como.

» 16

Ja no enfoque estratégico da profissdo, Fortes fala de Rela¢gbes Publicas

As relagbes publicas estratégicas destacam o inter-relacionamento entre
escopo de mercado e os publicos, identificando as oportunidades e
ameagas. No dia a dia, as relagdes publicas baseiam suas a¢gBes numa
série de decisbes, de carater interno e externo, necessdrias diante de
possiveis contingéncias ambientais. Tenta-se introduzir no processo
administrativo novas variaveis que permitam uma anélise mais abrangente,

¥ CESCA, Cleusa G. Gimenes. Comunicacao dirigida escrita na empresa: Teoria e Pratica. Sao
Paulo: Summus, 1995, p.23.
1 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: a edicdo do novo milénio. S8o Paulo: Prentice Hall,

2000, p.624.
'> |bidem, p.626.
'® Ibidem, p.630.
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mesmo elr7n termos conceituais, para imprimir dinamismo aos procedimentos
de troca.

Kunsch'® coloca que, “com a comunicacdo integrada'®, exige-se do RP uma
nova postura, de estrategista, com visdo de mundo e de negécio”. Franca® também
chega a esta conclusdo e coloca que o “RP tem nova fungdo: transformar a
comunicacdo em atividade estratégica usando o recurso do planejamento”. Para
Scheinsohn®, para que a empresa realmente obtenha resultados com a
comunicacdo enquanto estratégica, €é fundamental que ela se organize
conceitualmente, ou seja, assuma esta filosofia de forma completa, dinamica,
continua e estruturalmente, estabelecendo uma area para sua administracdo, que
terd independéncia estratégica e autonomia tética.

Pensando estrategicamente, como construir uma identidade forte, estreitar o
relacionamento entre os publicos (interno e externo) de uma empresa, atingir este
mesmo publico de forma direta e consciente e, ainda assim, conseguir visibilidade
midiatica praticamente espontanea, sem onerosos custos de publicidade? Para o
profissional de Relac6es Publicas com visdo de mercado, um evento pode ser a

solucéo.

2.2 EVENTOS

Segundo Kunsch?, os eventos s&o atividades de interesse das organizacées,
pois “propiciam o envolvimento direto dos publicos na sua realizagdo”, sendo um

importante “meio de comunicagao dirigida aproximativa” entre empresa e publico.

" FORTES, Waldyr Gutierrez. Transmarketing: estratégias avancadas de Relacbes Publicas e

Marketing no campo de marketing. Sdo Paulo: Summus, 1999, p.119.

® KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Relagdes Publicas e Modernidade: Novos Paradigmas na
Comunicacdo Organizacional. Sdo Paulo: Summus, 1997, p.103.

% O conceito de comunicagdo integrada é tratado por diversos autores e diz respeito a juncéo
estratégica de RP, Publicidade, Jornalismo, Marketing e Administracdo. Como n&o é foco do estudo,
ndo sera detalhada aqui.

20 FRANCA, Fabio. Relagdes Publicas: visdo 2000. In: KUNSCH, Margarida Maria Krohling (Coord.)
Obtendo Resultados com Relac¢des Publicas. Sdo Paulo: Pioneira, 1997.

*'SCHEINSOHN, Daniel. Comunicagédo Estratégica. Buenos Aires: Macchi, 1996.

22 KUNSCH, Margarida Maria Krohling. Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicacao
Integrada. Edicao revista — S&o Paulo: Summus, 2003.



17

Por que eventos?

Ha diversas formas de se comunicar com os publicos interno e externo de
uma empresa. Sem duvida, no momento da decisdo de alocagdo de verbas,
a area de eventos concorre com outras areas de investimento, como
publicidade, promoc¢8es com premiacdes, ofertas no ponto de vendas, entre
outras.”®

O evento, na maioria da empresas, e tratado de uma forma deturpada,
pensando-se primeiro na acdo (Como realizar o evento? Onde fazer o evento?
Quem convidar para o evento?), ao invés da estratégia (Por que realizar este
evento? Qual a finalidade deste evento? O que a empresa ganha com este evento?).
E, trabalhando o evento como uma acao-fim, a partir do momento que ele é
realizado sem nenhuma finalidade especifica — que dé retorno efetivo para a
empresa — ele é considerado dispendioso e, muitas vezes, desnecessério. O que faz
com que muitas empresas acabem por n&do considerar um evento como forma de
ganhar dinheiro ou de fazer negdcios.

A partir do momento que ocorre uma mudanca no foco da realizacdo do
evento e que este é tratado como ferramenta estratégica, fica clara a percepcéo de
que o evento deixa de ser uma ‘festinha’, uma ‘confraternizacao’, etc., para ser um
meio, um canal, que faz parte de uma estratégia maior, ligada a obtencédo de ganhos
financeiros de uma empresa — seja por meio de aumento de produtividade dos
colaboradores, seja pela possibilidade de fechamento de novos negdcios e parcerias
entre empresa e fornecedores e/ou clientes, seja pela visibilidade e pela geracéao de
midia espontanea, bem como uma infinidade de outras razdes que podem justificar
sua realizacéao.

E preciso entender e manter o foco no ‘negdcio de eventos’ e ndo no ‘evento
de negdcios’. Em muitas empresas, a realizacdo de reunides, treinamentos e outros
encontros sao feitas com ‘as sobras de orcamento’ de algum outro departamento. E
como € possivel conseguir com que o0 evento seja tratado com a importancia a qual
tem direito? Sendo reconhecido por sua relevancia, dado o valor que é capaz de

agregar a busca dos objetivos estratégicos da organizacgao.

28 PHILLIPS, Jack J.; MYHILL, Monica; MCDONOUGH, James B. O valor estratégico dos eventos:
como e porque medir ROI. S&o Paulo: Aleph, 2008, p.21.
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Segundo GEE e FAYOS-SOLA?* (apud FERREIRA,2010, p.21), de acordo
com a OMT — Organizagdo Mundial do Turismo, “negdcios e atividades profissionais”
ocupam a segunda posicdo no ranking de motivos de viagens, perdendo apenas
para “lazer, recreacao e férias”. O turismo de negdcios ou, como o os profissionais
do setor preferem chamar, viagens corporativas ou viagens de negaocios, fez com
gue o Brasil ocupasse, em maio de 2009, o sétimo lugar no ranking anual do ICCA —
International Congress and Convention Association, com 254 eventos internacionais
realizados no pais em 2008, seguindo os critérios do ICCA (eventos itinerantes, com
periodicidade fixa e, no minimo, 50 participantes).?

Ainda de acordo com o ICCA, “Sé&o Paulo €, pela segunda vez consecutiva, a
cidade das Américas que mais recebeu eventos internacionais, passando da 232

para a 122 posicdo no ranking mundial”.?®

Em pesquisa realizada pela Franceschini Andlises de Mercado, entre as 500
Melhores e Maiores Empresas listadas pela revista Exame em 2008, aferiu-
se que somente 12% da amostra tinham um departamento dedicado a
eventos, ou seja, 88% das organizagbes com uma média de 5.600
colaboradores realizavam seus eventos com profissionais que tinham
também responsabilidades em marketing (54%), recursos humanos (19%),
comercial (6%), presidéncia (6%), entre outros. Tais pessoas, em 43% dos
casos, ocupavam a posicdo de analistas, com curso superior, alguma
especializacdo em eventos ou outra pos-graduacdo. Ha indicios, nesses
dados de pesquisa, de que o espaco de oportunidades de melhoria é
imenso.?’

Com estes dados, fica mais do que evidente a necessidade de que o
conhecimento existente sobre eventos seja aprimorado e que as empresas que
investem de forma expressiva no segmento, compreendam e trabalhem sua politica
de forma estratégica, da mesma forma como analisam e planejam outros setores
que impulsionam seus negocios.

O organizador de eventos atua como um facilitador e tem papel fundamental
no momento de construir, evoluir e fazer crescer um programa de gestdo de eventos

estratégicos, envolvendo todos os stakeholders®®. Os eventos tém a possibilidade de

** GEE, Chuck Y.; FAYOS-SOLA, Eduardo. Turismo internacional: uma perspectiva global. 2. Ed.
Porto Alegre: Bookman, 2003.

* FERREIRA, Ricardo Souto e WADA, Elisabeth Kyoko. Eventos: uma alavanca de negécios. Como
e porque implantar PEGE — S&o Paulo: Aleph, 2010, p.21.

%% |bidem, p.22.

" Ibidem, p.23.

8 Stakeholder: grupos de individuos afetados direta ou indiretamente pela busca de objetivos por
parte de uma organizacgdo. Influenciam diretamente as organizacdes, de modo que sdo elementos do
ambiente de acdo direta. FREEMAN, R.Edward. Administracdo. Rio de Janeiro: PHB, 1995.
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orientarem 0s negdcios em diversos cenarios: reinem pessoas e mantém relacdes
profissionais fundamentais; faz com que a mensagem chegue aos colaboradores,
clientes ou outros stakeholders; proporcionam promocdo e protecdo a marca e
maximizam o investimento por meio do uso adequado de comunicacéo dirigida.

Atualmente melhor trabalhados através de uma politica de gestao exclusiva,
com fluxos, processos e verbas proprias, destinados para potencializar, refinar,
alinhar e, até mesmo, propiciar novos negaocios, o evento, hoje, € encarado com um
foco estratégico, alinhado a gestdo organizacional e comercial de diversas
empresas.

Antes avaliados caso a caso, com pouco ou nenhum planejamento e focado
em resolver questdes especificas, o evento deixou de ser considerado algo pontual
e ‘para fazer bonito’, passando a ser uma das ferramentas melhor utilizadas na
busca de ampliar a rede de relacionamento da empresa, além de potencializar as
vendas, criar novas oportunidades de negécios, reavaliar a funcionalidade de
determinados produtos e gerar expectativas ou experiéncias Unicas, tanto em
clientes como em seus produtores.

Muitas empresas estdo avaliando seus gastos em eventos de forma
integrada, criando sisteméticas de realizacdo — a chamada politica de eventos — e se
especializando no gerenciamento de investimento destas acdes®, que n&o para de
crescer.

Segundo Ricardo Souto Ferreira:

Cada vez mais, em cenarios competitivos, € preciso informar, motivar e
desenvolver relacionamentos face to face com clientes, fornecedores e
funcionérios. E para tanto, ndo ha ferramenta ativadora de negdcios mais
eficaz do que os Eventos Corporativos.*

Entdo, como mostrar o valor®! de um evento?
Criando “uma metodologia e um conjunto de padrdes pelos quais se pudesse

monitorar e também calcular o valor de conferéncias e eventos”.*?

¥ Ainda neste capitulo, falaremos um pouco mais sobre os programas de gerenciamento de eventos,
como o ROl e o PEGE.

% FERREIRA, Ricardo Souto e WADA, Elisabeth Kyoko. Eventos: uma alavanca de negécios. Como
e por que implantar PEGE — S&o Paulo: Aleph, 2010, p.14.

% valor: retorno justo ou equivalente em bens, servicos ou dinheiro, por algo que tenha sido trocado.
FERREIRA, Aurélio Buarque de Holanda. Dicionario. 3ed. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1999.

%2 PHILLIPS, Jack J.; MYHILL, Monica; MCDONOUGH, James B. O valor estratégico dos eventos:
como e porque medir ROI. S&o Paulo: Aleph, 2008, p.29.



20

Para que se pudesse adotar uma postura mais responsavel em relacdo a
conferéncias e eventos, a MPI, no intuito de auxiliar na busca de uma solucéo para
esta questao, financiou um projeto de trés anos, com a intencédo de desenvolver uma

estratégia de mensuracdo de ROI*®

, Voltada para eventos.
Claro que o valor ndo se percebe somente com o retorno financeiro. Ento,
como comprovar a relevancia de eventos como alavanca de negdécios? Como

assegurar seu lugar na mesa de decisdes?

A MPI — Meeting Professionals Internacional®* prop&e uma:

Gestdo de eventos estratégicos, com foco em conteldo e alcance de
objetivos, extrapolando praticas pautadas somente em resultados
financeiros favoraveis. A entidade esta alinhada com a agenda dos “donos
de verbas”, ou seja, executivos de empresas que elegem eventos como
alavanca para realizar negécios.*

E importante frisar que uma politca de eventos ndo pode ser algo
simplesmente importada de outra empresa ou retirada dos livros, tal e qual foi
aplicada ou descrita. E necessario que a mesma seja customizada, para que seja
consolidada como ferramenta que tenha como balizadores a identidade cultural e o

porte da empresa.

A organizacdo de um evento demanda um criterioso planejamento, com
profissionais qualificados, que tenham visdo estratégica e que ndo sejam
apenas “tarefeiros”. A expansdo da percepcdo da atividade como
impulsionadora do branding empresarial e de seu portfélio, acarretando
aumento de vendas e fidelizacdo de clientes, torna-se uma importante
caracteristica que deve ser reconhecida por todos que direta ou
indiretamente atuam em sua viabilizagao.*

¥ ROl — Return on Investment. Termo cunhado em financas — taxa de retorno ou, literalmente,

retorno sobre o investimento. Metodologia para mensuracdo de resultados, aplicavel em diversas
areas e, especificamente para este trabalho, em eventos. FERREIRA, Ricardo Souto e WADA,
Elisabeth Kyoko. Eventos: uma alavanca de negécios. Como e por que implantar PEGE — Sao Paulo:
Aleph, 2010, p. 28.

* MPI - Meeting Professionals Internacional. Entidade criada no final da década de 70, que procura
agregar representantes de toda cadeia produtiva envolvida na organizacdo e realizacdo de um
evento. Presente em 65 paises, com mais de 20 mil associados ao redor do mundo. Fonte:
www.mpibr.org. Acesso em 01/11/2010.

* FERREIRA, op. cit., p.27.

% Ibidem, p. 47.


http://www.mpibr.org/
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A politica®” corporativa de eventos devera ser composta por um conjunto de
orientacdes e praticas, cunhando uma plataforma que atuara em sinergia com o
ideal estratégico da empresa, alinhada ainda com toda a gestdo financeira da
mesma. Esta politica possibilitara que a avaliacdo dos eventos se dé através de
relatérios unificados e com transparente visualizagdo dos investimentos realizados,
para que a plataforma se torne “uma importante ferramenta avaliativa para futuras

aplicacées financeiras de promogéo”.*®

2.2.1 A evolucéo da politica de eventos

A criacdo e desenvolvimento de uma politica de eventos, conforme colocado
anteriormente, devera ser algo customizado, adequado aos padrbes e necessidades
da empresa. Mesmo assim, a NBTA — National Business Travel Association*®

Observa quatro premissas basicas que podem ser consideradas de forma
global neste processo: Interatividade, Incentivar a Gestdo, Comunicagéo e

Compartilhamento da politica de eventos com fornecedores considerados
preferenciais.*

Ao falarmos de interatividade, devemos considerar que a politica de eventos
tem que ser, além de adaptavel as necessidades da organizacao, flexivel perante as
mudancas socioecondmicas locais e mundiais. Ferreira cita Hannagan e Thompson
ao colocar que “os profissionais de eventos precisam ter claramente em mente que
os planos devem ser adaptados a dindmica das circunstancias (...) e alterados

conforme as necessidades, que s3o mutaveis”.**

% politica é um vocabulo originado da expressdo grega politéia, utilizada para referir-se a tudo que
tange a urbanidade: sociedade, comunidade, coletividade etc. E por meio deste conceito que a
sociedade se organiza. Na esfera empresarial, € composta pelo conjunto de a¢bes e atitudes de um
grupo em relacdo a algum assunto ou tema. FERREIRA, Ricardo Souto e WADA, Elisabeth Kyoko.
Eventos: uma alavanca de negécios. Como e por que implantar PEGE — S&o Paulo: Aleph, 2010, p.
47.

3 |bidem, p.48.

% NBTA — National Business Travel Association: maior organizagdo mundial no assunto de negdcios
de viagens. De acordo com sua proépria descrigdo: A NBTA liga o0 mundo das viagens de negdcio e
promove 0 valor do gerenciamento das mesmas. Fonte:
www?2.nbta.org/usa/About/Pages/\WhatWeDo.aspx. Acesso em 12/10/2010. Traducdo livre da autora.
“ FERREIRA, op. cit., p.53.

“! |bidem, p.53.



http://www2.nbta.org/usa/About/Pages/WhatWeDo.aspx
http://www2.nbta.org/usa/About/Pages/WhatWeDo.aspx
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Ao tratar a questdo de incentivar a gestéo, fica clara a necessidade de um

controle total na gestdo de eventos, mantendo o maior nuimero possivel de
funcionéarios envolvidos ou informados sobre seus critérios, fazendo com que o
evento se desenvolva plenamente. Ao falarmos da comunicacdo, cabe dizer que &
por meio de seu uso correto, constante e ndo restrito que minimizamos ruidos,
rumores ou compreensdes equivocadas entre todos o0s envolvidos de uma
organizacdo, mantendo transparéncia no emissor oficial, utilizado (e recorrido) como
Unica fonte confiavel.

E, ao compartilhar a politica de eventos com fornecedores preferenciais, se

cria um vinculo de comprometimento e garante-se, com esta postura, um
relacionamento mais pro-ativo, coerente e ligado a uma negociagcédo ganha-ganha.
Ao se elaborar uma Politica de Eventos, reunindo padrées e procedimentos
Unicos a partir dos quais toda a organizacdo do evento sera orientada, se mostra
necessario que a empresa realinhe sua cultura corporativa, implantando um
Programa Estratégico de Gestédo de Eventos — PEGE*. E essa politica tem que ser

fluida, ndo imutavel.

*?0 PEGE é uma forma de otimizar os custos de um evento, mas, antes disso, & necessario que
exista uma padronizacdo na avaliacdo dos outros custos da empresa, que sejam relacionados a
execucao de um evento, além da criacao dos critérios para cadastro de fornecedor, aproximagéo com
o setor de compras, otimizacdo de pacotes em grande escala ha compra de viagens corporativas, etc.
FERREIRA, Ricardo Souto e WADA, Elisabeth Kyoko. Eventos: uma alavanca de negdcios. Como e
por que implantar PEGE — Sdo Paulo: Aleph, 2010.
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3. O EVENTO QUE ORIGINOU ESTE TRABALHO: A CAMPUS PARTY

Para que o objeto de estudo — o evento Campus Party Brasil — seja melhor
analisado em termos de objetivos, conceitos, ideologia corporativa, entre outros,
inicialmente falaremos sobre a Futura Networks®, idealizadora e realizadora do
evento, para uma melhor contextualizacdo de sua criagcdo, desenvolvimento e

atuacao.

3.1 A EMPRESA FUTURA NETWORKS

A Futura Networks nasceu em abril de 1999, na Espanha, com um objetivo
claro: aproximar a sociedade a tecnologia, em seus mais diversos aspectos. Este
objetivo vem sendo alcancado mediante a criagdo de féruns de discusséo,
programas de formacéao e disseminacado de conhecimento em tecnologia, eventos de
divulgacdo, e outras acfes que fomentam a participacdo ativa dos cidaddos na
Sociedade Tecnolégica e do Conhecimento.

Todas as acoes realizadas pela Futura Networks acontecem para que o maior
namero possivel de pessoas entrem em contato com a internet e com as diversas
formas de novas tecnologias, beneficiando-se de seu uso.

Algumas premissas da Futura®*:

a) divulgar a tecnologia mais avancada, assim como suas aplicacdes nos
campos da Educacéo, Economia, Entretenimento e Cultura;

b) organizar foruns, salbes, reunides e outras acbes que permitam e
estimulem a aproximacao dos cidadaos com a ciéncia do terceiro milénio;

C) proporcionar o intercambio de conhecimento e comunicagao cultural
entre a juventude, fomentando a participagdo em movimentos associativos

internacionais através da internet, facilitando a ruptura de fronteiras.

43 Informacfes retiradas de alguns projetos da empresa, pois a mesma ndo possui um documento
formal sobre sua origem, misséo, viséo e valores.

4 Segundo historico institucional da empresa — um dos documentos analisados pela autora, durante a
pesquisa documental.
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3.2 A CAMPUS PARTY

A Campus Party se consolidou como o maior evento de tecnologia, inovacao,
ciéncia, criatividade e entretenimento digital do mundo*’. Desde 1997, um encontro
anual reune, durante uma semana, as principais comunidades da internet, sendo um
importante espaco de informacéao, debate e aprofundamento de temas vanguardistas
voltados para as principais areas de saber do mundo digital. Dentro da Campus,
estes assuntos sdo debatidos nas chamadas Areas de Contetdo (ou Zonas
Tematicas)*®, que tém formatos que variam entre conferéncias, mesas-redondas e
debates, contando com a participacdo espontanea dos Campuseiros?’ e de
personalidades do mundo digital.

Este evento nasceu antes mesmo da consolidacao da Futura Networks como
empresa, promovido por alguns de seus socios-proprietérios atuais, na cidade de
Molina, Malaga (Espanha). Desde sua criacdo, a iniciativa mantém um carater
generalista e de formacdo, reunindo as diferentes plataformas do mundo da
tecnologia, chamando-os a criar um ponto de encontro propicio para a troca de
idéias e conhecimentos, contando com milhares de participantes e seus
computadores que trocam experiéncias e realizam todo tipo de atividades
relacionadas a computadores, as comunicacfes e as novas tecnologias.

Historicamente, a Campus Party tem um grande poder de mobilizacdo do
publico, uma aceitacdo rapida de instituicdes publicas e privadas, e um impacto
muito grande junto aos meios de comunicacdo que, ano apds ano, garantem, com
sua presenca, o interesse que este evento desperta na sociedade.

As oficinas, palestras, conferéncias, concursos e outras atividades
programadas, outorgam a Campus Party uma consisténcia de formacédo e conteudos
gue o transformam em um evento de referéncia. E, mais importante, mantendo o
espirito participativo e colaborativo que sempre o caracterizou, demonstrando que o

conhecimento cresce quando compartilhado.

% De acordo com diversas reportagens sobre o evento, além de opinides dos usuarios de internet.
Analise feita pela autora, a partir de leituras e observacdes sobre o tema.

“® As Areas de Contetdo, Acbes Especiais e Area Expo e Lazer serdo detalhadas posteriormente, de
acordo com as que forem mais pertinentes para o objeto deste estudo.

“’Nome dado aos participantes da Campus Party, que, literalmente, acampam no evento,
permanecendo no local durante seus 7 dias de execucdo. Este sera o termo adotado neste estudo,
para classificagao do principal publico de interesse.
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Os duzentos e cinquenta jovens que participaram da primeira Campus Party,
na Espanha, abriram as portas para a expansdo do evento para mais quatro paises,
e para os seis mil Campuseiros que, em janeiro de 2010, lotaram o Centro
Imigrantes de S&o Paulo, além das outras noventa mil pessoas que visitaram a Area
Expo.

Sabedores do que os aguarda, os participantes da Campus Party seguem
rumo ao evento munidos dos mais diferentes aparatos eletrénicos, malas, barracas e
aguela que é sua principal ferramenta: a mente criativa. La, se deparam com uma
completa infra-estrutura de servigos, lazer, higiene, seguranca, alimentacao e,
principalmente, tecnologia. Pelos corredores da Campus Party ja passaram
convidados de enorme destaque como Neil Armstrong — o primeiro homem a pisar
na Lua; Eveline Herfkens, coordenadora geral da Campanha dos Objetivos do
Milénio das Na¢des Unidas; Stephen Hawking, o mais importante fisico britanico do
mundo contemporaneo, entre outros. Neste evento, encontram-se desde estudantes
a professores, cientistas, jornalistas, pesquisadores, artistas, empresarios e outros
tantos curiosos.

Dentre a gama de conteudos da Campus Party, cabe destacar as
competicBes oficiais de robdtica, design, seguranca, software livre e jogos; oficinas
de astronomia, wireless e realidade virtual — onde os participantes podem jogar com
a tecnologia; além de seminarios e palestras de lideres mundiais na area de
Tecnologia da Informag¢édo. A Campus Party € um encontro aberto para a troca de
conhecimentos, onde quem ensina também aprende.

Mesmo com as maquinas, cabos, softwares, entre outros, o fator humano é o
coracdo da Campus Party e seu lema® é: “Internet ndo é uma rede de
computadores. Internet € uma rede de pessoas.”

Destacam-se inUmeras empresas publicas e privadas que participam e
apoiam ativamente a Campus Party em suas diferentes edigbes ao redor do globo,

desde a sua criacdo: os patrocinadores institucionais*®, tais como o Ministério da

Ciéncia e Tecnologia, Ministério da Industria, Turismo e Comércio, Governo Federal,

Governo do Estado, Prefeitura da cidade, etc.; empresas de tecnologia como a

8 A Futura Networks foi precursora na criacdo de um evento focado em tecnologia e pessoas,
adotando o lema (usado por muitos da area de TI, hoje em dia) ao pé da letra.

* Para gue o evento acontecga, € de praxe que a empresa tenha o apoio dos Ministérios da Ciéncia e
Tecnologia, da Industria e Comércio, além do apoio dos Governos Federais e Estaduais e Prefeitura
local, em cada pais. E pré requisito para a execucgéo da Campus Party.
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Telefonica®, HP, Cisco Systems, Microsoft, IBM, Fujitsu, Sun, etc.; demais
empresas privadas, como a Coca-Cola, Nokia, Xbox, PlayStation, BBVA, Iberdrola,

Lycos, Electronic Arts, Vivendi Universal, entre outros apoiadores de menor porte
e/ou locais.

Estratégica, a Campus Party consegue ser um dos poucos pontos de
encontro fisico entre tribos digitais e grandes empresas, além de contar com a
participacdo decisiva de representantes das administracdes publicas. Gracas a estes
ingredientes®, a formacdo de opinides e a criacdo de tendéncias surgem como
resultados naturais desta mistura, e o comportamento dos participantes confirmam
suas posicdes como vanguardistas, trendsetters®?, criadores de uma nova economia
e responsaveis pelos futuros rumos da Tecnologia da Informacéao.

Apébs 10 edicOes realizadas na Espanha, a Campus Party iniciou, em 2008,
seu processo de internacionalizacdo e o Brasil foi o primeiro Pais escolhido para
receber a maior festa mundial da internet. Também em 2008 foram realizadas
edicdes do evento na Colémbia e em El Salvador, dentro da Cupula Ibero-Americana
de Chefes de Estado. Em 2009, a Campus Party expandiu-se para o México. Em
2010, foi realizado a Campus Europa, um evento que reuniu 800 Campuseiros
especialmente convidados para apresentar seus revolucionarios projetos,
organizada em parceria com a Unido Européia. Em 2011, a Campus Party se

expandira ainda para o Chile, para a Venezuela e para os Estados Unidos.

3.3 A Campus Party Brasil

Em 2008, realizou-se no pais aquela que seria a primeira edicdo de uma
Campus Party fora de sua terra natal, a Espanha, colocando o Brasil como precursor
na busca da internacionalizacdo da Futura Networks. De |4 para c4, o pais ja foi
sede de trés edi¢cdes do evento e, a cada uma delas, mais novidades foram (e sao)

incluidas na busca de ampliar seu potencial estratégico, tecnoldgico e estrutural.

*% pPrincipal sponsor (patrocinador) global.

°' Esta qguestdo sera detalhada no capitulo 4, na andlise do case, por ser conclusiva em como o
objeto de estudo € propicio como gerador de novos negocios.

*2 Termo usado para pessoas que lancam ou inovam tendéncias, muito usado, também, no mundo da
moda. S&o formadores de opinido. Nota da autora.
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Em sua primeira edi¢c&o local, a Campus Party reuniu pouco mais de trés mil
participantes. Na 32 edi¢cdo Brasil, ocorrida em janeiro de 2010, no Centro de
Exposi¢cdes Imigrantes, em Sao Paulo, participaram noventa mil pessoas, sendo seis
mil Campuseiros, representando vinte e seis Estados, mais o Distrito Federal e vinte
diferentes paises. Nestas cento e quarenta e quatro horas de encontros com
representantes de governo, empresarios de sucesso e muitas mentes criativas, 0s

relatos® de aprendizagem, experiéncias e geracdo de negdcios sdo incontaveis.

Depois do carnaval e da competicdo de Férmula 1 em Interlagos, este é o
evento mais importante da cidade, mais de mil jornalistas credenciados e

I . . . 4
televisdes emitindo direto do evento, durante oito horas. 5

O jornal El Pais, da Espanha, (por ser conceituado no pais de origem do
evento) e suas declaragbes sdo extremamente importantes para a legitimacdo da
internacionalizacdo da Futura Networks e do evento Campus Party, demonstrando o

real potencial das edi¢cées no Brasil.

A Campus Party ndo vive apenas da oferta de entretenimento para
internautas. Algumas empresas estdo de olho no publico que passaréa pelo

espaco para lancar produtos e servigos. %5

Essa declaracdo do veiculo de comunicacdo Jornal Brasil Econdmico serve
como embasamento no que concerne o objetivo deste estudo, que € mostrar que o
evento (a Campus Brasil € o estudo de caso, mas a afirmacdo serve para a
categoria), hoje mais do que antes, é uma estratégia de novos negocios.

A Campus Party propOe aos participantes momentos de intensa troca de
conhecimentos, 24 horas por dia, nos sete dias de evento e trata-se de um ambiente
colaborativo, participativo e 100% conectado a rede durante cada milésimo de
segundo. Em 2010, foram mais de 700°° horas entre palestras, oficinas, acdes

especiais e competicdes de games.

°% Relatos e notas extraidos do Report CPBr2010, da empresa Futura Networks

> Nota do Jornal El Pais, em 26.01.10. Extraido do Report CPBr2010, da empresa Futura Networks.
° Nota do Jornal Brasil Econdmico, em 26.01.10. Extraido do Report CPBr2010, da empresa Futura
Networks.

% Somatédrio das horas de acordo com as atividades simultaneas ocorridas no evento, conforme
programacéao de contetdo disponibilizada no evento.
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O investimento total para a realizagdo da 32 edi¢do brasileira foi de R$ 12,5
milhdes, para o evento que recebeu seis mil Campuseiros e noventa mil visitantes
na Area Expo e Lazer, aberta ao publico em geral.

Nas Areas de Contetdo, divididas em CampusBlog, Desenvolvimento,
Design/Fotografia/Video, Games, Modding, Musica, Robdtica, Simulacédo e Software
Livre; e AcBes Especiais: BarCamp, Campuseiros Apresentam, Campus Media e
Cibercultura foram realizadas quinhentas e cinquenta e trés atividades (cerca de 700
horas) para os Campuseiros. Houve ainda as atividades na Area Expo e Lazer,
como a Campus Futuro e a Inclusdo Digital — ambas patrocinadas pela CAIXA —
onde esta Ultima recebeu cerca de cinco mil pessoas que passaram pelo Batismo
Digital e receberam certificados em parceria com o Programa de Telecentros da
Prefeitura de Sao Paulo.

A Campus Party criou e compartilhou mais contetudos pela internet do que
baixou. A taxa de upload®’ foi de 66%, enquanto a de download foi de 34%,
provando que o0 maior interesse do publico participante é o de compartilhar a
informacéo. O evento ofereceu a maior banda ja disponibilizada em um evento de
tecnologia®: 10 Gb, com o uso de 40 km de cabos de rede e 20 km de cabos de
fibra otica.

Trabalharam nesta segunda edicdo brasileira da Campus Party, direta ou
indiretamente, um total de trés mil e seiscentas pessoas. Entre patrocinio, apoio e
parcerias, sessenta e quatro empresas colaboraram para o resultado do evento e
mais de mil jornalistas credenciados, de varios paises, repercutiram a realizacdo da
Campus Party Brasil 2010.

Dos seis mil Campuseiros, os homens foram quatro mil, quatrocentos e
qguarenta e oito (74,8%) e as mulheres, mil, quinhentos e cinglenta e duas (25,2%).
Houve quatrocentos e oitenta menores de 18 anos (8%) e duzentos e quarenta
maiores de 50 anos (4%) e a idade média dos Campuseiros ficou entre 18 e 29 anos

(68%), conforme grafico a seguir.

>" Upload: “subir”, acrescentar arquivos na internet. Download: baixar arquivos da internet. Nota da
autora.

%8 Segundo a empresa Telefénica, em informacgéo disponibilizada através da entrevista concedida
pelo Diretor Geral da Futura no Brasil, em 17.09.10.
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Campuseiros
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u Mulheres

Idades
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Emenor 18
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30-49

=50 ou mais

Gréfico 1 Perfil dos Campuseiros da CPBr 2010
Fonte: Elaborado pela autora, a partir dos dados extraidos do Report CPBr 2010.

Das pessoas que se inscreveram no evento, trés mil e novencentas (65%)
tinham computador préprio, sendo que, desses, 76,2% possuiam maquinas portateis
(notebooks). Foram servidas trinta mil refeicdes nos sete dias do evento (cerca de
treze toneladas e meia de comida).

Dos vinte e seis Estados brasileiros, mais o Distrito Federal, o maior nimero
de inscritos foi de Sdo Paulo (58%). Em segundo lugar, Rio de Janeiro (17,2%) e,
em terceiro, Minas Gerais (9,6%). Ademais, houve participantes provenientes de
vinte paises.

O evento — que contou até com a participacao de criancas — também teve
batismos digitais e a construgdo de um robd brasileiro que utiliza conceitos do
software livre.
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Abaixo, segue tabela com a compilacdo de alguns dos dados acima citados,

referente a estrutura do evento:

Tabela 1 — Estrutra da Campus Party 2010
Estrutura da Campus Party Brasil 2010, em nimeros
Areatotal do evento 45 mil m?
Cabos de rede 40 milm
Cabos de fibra ética 20 milm
Cabos de rede elétrica 18 mil m
Taxa de upload 66%
Taxa de download 34%
Envolvidos na organizagdo e montagem 900 pessoas
Empregosindiretos 2.700 pessoas
Refeigoes servidas (refeitorio) 30 mil — cerca de 13,5 toneladas de comida

Bebidas servidas (agua ou refrigerante,no 5,4 mil litros
refeitorio)

Visitas ao site oficial 180 mil durante o evento
Visitas ao blog oficial 30 mil durante o evento

Campuseiros 6 mil participantes

Visitantes na Area Expo (aberta) 90 mil

Total de pessoas que circularam na Arena  Cerca de 10 mil (incluindo 6 mil Campuseiros,
jornalistas, palestrantes, colaboradores,
organizagao, convidados, patrocinadores e equipes
de servigo)

Patrocinadores e apoiadores 64 empresas e/ou instituicdes

Investimento total RS 12,5 milhdes

Fonte: Elaborada pela autora, com dados retirados do Report CPBr 2010.

3.3.1 Cobertura Midiatica da Campus Party Brasil 2010

Em 2010, a Campus Party Brasil esteve presente em 70.717 matérias, posts,
notas, reportagens ou capas em portais, sites, redes sociais, jornais, revistas, radios
e televisdes de todo o pais. O EVA*® foi de R$ 33.254.611,10, um aumento de
26,9% em relacdo ao evento anterior. Do total de apari¢cdes (Internet 1, Jornal,
Revista, Radio e TV):

% EVA: Economic Value Added: Valor Econdmico Agregado — neste caso, equivaléncia financeira em
investimento de midia, das notas sobre o evento, se as mesmas tivessem sido pagas. Midia
espontanea (versus) compra de publicidade. Nota da autora.
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b) 21% trataram sobres os diversos aspectos da CPBR, de forma a dar um

panorama geral

do evento,

sobre patrocinadores, 12% sobre

personalidades e 12% sobre agenda e atracdes da edi¢do 2010;

c) 67% foram dedicadas a falar sobre o evento.

Tabela 2 — Roi de midia da CPBr2010

TIPO DE MIDIA APARICOES ESPACOS EVA*
ACUMULADOS
Internet 1 1.336 595.820 cm* R$
(portais e sites)** 1.843.145,00
$ 1.010.426,00
Internet 2 (blogs, Twitter, 69.096 - -
You Tube, Flickr)***
Jornal 204 53.679 cm” R$
4.728.322,40
$2.581.984,00
Revista 19 6.573 cm® R$ 171.497,00
$ 94.165,00
Radio 17 01:36:27 R$
21.082.899,00
$
11.428.023,00
Televisao 45 01:44:03 R$
5.428.747,70
$2.931.724,78
TOTAL 70.717 649.499 cm* R$
03:20:30 33.254.611,10
$

18.046.322,78

*Economic Value Added **Principais portais e sites do Brasil ***Monitoramento de Redes Sociais e Blogs

Fonte: Relatério de retorno de midia da CPBr2010.

Nesta terceira edicdo da Campus Party Brasil, 1017 jornalistas, blogueiros e

profissionais de imprensa participaram da cobertura do evento. Nos gréaficos

apresentados a seguir, estdo sendo consideradas as apari¢cdes de Internet 1, Jornal,

Revista, Radioe TV.
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Jornal 13%
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Internet 83%
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Grafico 2 - Tipo de midia da CPBr 2010
Fonte: Analise de midia realizada pela equipe de Comunicagdo da CPBr 2010.

A Internet apresentou o maior volume de matérias veiculadas, porém néo o
maior percentual de EVA. Radio representa apenas 1% do numero total de matérias

sobre a CPBR, mas o maior percentual de EVA.

m Geral CP
® Patrocinadores
= Personalidades
® Agenda e Atracdes
® Palestrantes
16% = Campuseiros
= Campus Futuro
= Area Expo
Outros

12%

Gréfico 3 - Pauta registrada da CPBr 2010 na midia
Fonte: Andalise de midia realizada pela equipe de Comunicacdo da CPBr 2010.

A maioria (21%) das matérias tratou sobre os diversos temas da CPBR 2010,
dando um panorama geral do evento. Patrocinadores foram foco de 16% das

matérias, enquanto Personalidades e Agenda e Atracdes 12%.
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m Dedicada

0,
1% ® Conteudo

= Mengéo

Grafico 4 - Midia dedicada, de conteddo ou mencgéo
Fonte: Andlise de midia realizada pela equipe de Comunicag¢éo da CPBr 2010.

Mencdo: Campus Party foi apenas mencionada na matéria. Contetudo: Ha
pelo menos um paragrafo sobre a Campus Party. Dedicada: Matéria dedicada a

Campus Party.

2% 59

= Novembro
B Dezembro
= Janeiro

H Fevereiro

78%

Grafico 5 - Periodo de veiculacdo de pauta
Fonte: Andalise de midia realizada pela equipe de Comunicacdo da CPBr 2010.

Grande parte das matérias (78%) foram veiculadas em janeiro, més em que

foi realizada a terceira edicdo da CPBR.
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3.3.2 O perfil dos Campuseiros

Quem conhece a Campus Party sabe o quanto seu publico vai além do rétulo
nerd ou geek®. Com os vizinhos de bancada, dividem, para além de arquivos, os
tantos interesses que trazem consigo. Muitos, através de seus avatares® virtuais,
revelam-se sujeitos tomados pela criatividade e todas as possibilidades, fantasiosas
ou néo, oferecidas pela rede mundial. O relato abaixo, da Campuseira Maité Lemos,

reflete bem o que a Campus Party proporciona a seu principal publico:

Figura 2 - Campuseira em area da CPBr 2010
Fonte: Report CPBr 2010

A Campus Party 2009 mudou a minha vida. Redirecionei minha carreira
para as midias sociais. Apaixonei-me por uma profissdo que ja havia
praticamente abandonado - sou jornalista, mas estava nha metade do curso
de direito. Conheci um mundo completamente novo, com pessoas
formidaveis e oportunidades ilimitadas. Mudei mais no ultimo ano do que em
toda uma década.®

Interagir €, sem davida, o que mais acontece na Campus Party. Na edi¢do de
2010, as empresas participantes buscaram desvendar com exatiddo quais eram 0s
potenciais do publico presente no Centro de Exposi¢cdes Imigrantes e colocaram em

pratica uma série de acdes que agitaram a todos, direta ou indiretamente.

60 Expressfes usadas para os aficcionados em Internet, Ciéncia e Tecnologia. O termo geek sera
adotado para abordar o publico geral neste estudo, apds analise de pesquisas entre os participantes
do evento, em que 0s mesmos se auto intitulam desta forma.

®L Avatar: figura, desenho, imagem representativa do perfil fisico de alguém na internet. Nota da
autora.

62 Depoimento de Maité Lemos, jornalista, blogueira e campuseira, extraido do Report CPBr2010.
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Na Arena, muitos games, flash mobs®®, disputas por seguidores em redes
sociais e tantas outras atividades com a cara e estilo dos Campuseiros. Na Area
Expo, estandes com shows, pequenas palestras e elementos interativos, como efeito
imediato, obtiveram a participacdo mais do que ativa de boa parte dos presentes,
além de toda a expectativa a espera dos resultados, comemorado com um brinde, e
com somas razoaveis em dinheiro e aparelhos eletrénicos, nas premiacdes das
diversas competicbes assinadas pelos patrocinadores.

Em troca, realizou-se muita divulgacao gratuita pela internet, além de todas as
camisetas e bonés em circulacdo através dos espacos do evento, garantindo
visibilidade e curiosidade a respeito do motivo pelo qual aquela marca esteve
estampada no peito de cada Campuseiro.

Consumidores qualificados, os geeks levam a sério seus gostos pessoais e
nao poupam investimentos para adquirirem as maiores novidades no mundo da
tecnologia. Sao fiéis as suas preferéncias, mas estdo abertos a novas experiéncias.
A propria internet, desta forma, € uma plataforma ja consolidada, mas em eterna

transformacao.

A importancia maior de um evento como a Campus Party para as tribos da
rede é a oportunidade do encontro presencial. O nome do evento de alguma
forma ja indica — € um acampamento, e é uma festa, mas em um ambiente
hiper-conectado. Para esta turma que passa grande parte de seus dias se
relacionando com ‘avatares’ ou ‘nicks’ em frente de telas de computador, a
oportunidade de encontrar as pessoas reais por tras das pessoas digitais é
a grande curticdo. O fato deste reconhecimento acontecer em um ambiente
com 10Gb de banda, com uma programacdo que busca ativar conversas
pertinentes as varias tribos digitais, s6 faz multiplicar o prazer do encontro.®

Entre as principais atracdes do evento no Brasil, em 2010, estiveram
Lawrence Lessig, um dos fundadores da Creative Commons, organizacao voltada a
expandir a quantidade de obras criativas disponiveis, com licencas que permitem
copia e compartilhamento na rede; Scott Goodstein, principal estrategista politico da
campanha de Barack Obama em 2008, considerado um dos nomes mais

importantes da comunicagdo no que se refere a utilizagdo das comunidades sociais;

® Flash mobs: sdo aglomeracdes instantaneas de pessoas em um local publico para realizar

determinada acéo inusitada previamente combinada, estas se dispersando tdo rapidamente quanto
se reuniram. A expressdo geralmente se aplica a reunifes organizadas através de e-mails ou meios
de comunicacao social. Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Flash _mob. Acesso em 22/10/2010.

% Depoimento de José Murilo, gerente de Cultura Digital do Ministério da Cultura, extraido do Report
CPBr2010.
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e Kevin Mitnick, considerado inimigo publico nidmero um dos Estados Unidos entre
1995 e 2000, hoje um dos maiores consultores em seguranca de redes no mundo.

O evento contou também com importantes autoridades politicas de ambito
municipal, estadual e federal, como o Prefeito de Sdo Paulo, Gilberto Kassab, o
Vice-governador do Rio de Janeiro, Luiz Fernando Pez&o, a atual eleita presidente
do Brasil, Dilma Roussef, a Senadora Marina Silva, entre outros.

Figura 3 - Figuras publicas brasileiras na CPBr 2010
Fonte: Report CPBr 2010.

3.3.3 As Zonas Tematicas e as Areas de Contetdo

Na terceira edicao realizada em terras brasileiras, a Campus Party dividiu as
suas varias atividades em quatro Zonas Tematicas: Ciéncia, Criatividade,
Entretenimento Digital e Inovagdo. Dentro de cada uma destas divisdes, foram
criadas Areas para agregar e garantir o maior nimero de conteldos possiveis —
Robdtica, Modding, Blog, Design, Fotografia, Musica, Video, Games, Simulacao,
Desenvolvimento, Seguranca e Rede e Software Livre.

Desta forma, tornou-se possivel oferecer todas as quinhentas e cinquenta e

trés atividades que, somadas, alcangaram a marca de 700 horas.
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Figura 4 - Inscri¢do por area da CPBr 2010
Fonte: Report CPBr 2010.

Conforme mostra a figura acima, dos seis mil Campuseiros inscritos, as
Zonas Criatividade (35,4% do total de Campuseiros) e Inovacao (34,1% do total de
Campuseiros) ficaram tecnicamente empatadas em relacdo ao numero de
participantes. Nestas, originaram maior interesse, respectivamente, as Areas de
Contetdos de Blog (19,1% dos dois mil, cento e vinte e quatro inscritos) e
Desenvolvimento (18,2% dos dois mil e quarenta e seis inscritos).

Nas demais Zonas, Entretenimento Digital teve um total de mil, cento e oitenta
e oito Campuseiros inscritos — neste, 15,1% optou pela Area de Jogos, e a Zona
Ciéncia teve um total de seiscentos e trinta e seis inscritos, refletindo em 10,6% do
total de Campuseiros.

Cada Area, como de praxe na realizacdo do evento, possuia um patrocinador
especifico que detinha, naquele espaco, divulgacédo, realizacdo de atividades,
concursos, competicdes e/ou outras formas de interagcdo com o Campuseiro. E as
quatro Zonas Tematicas possuiam um patrocinador oficial, dentre eles: Telefonica,
Ministério da Ciéncia e Tecnologia, Nokia, Terra Networks, Petrobras, Vivo, Banco
do Brasil, entre outras.

Para uma melhor compreensdo deste trabalho, seguem breves resumos e
imagens dos espacos pertencentes a Campus Party Brasil. Um pouco mais adiante,
vamos resumir trés delas e recortar uma como analise deste estudo de caso,
metodologia escolhida como forma de detalhamento desta monografia, que facilitara
0 encontro da concluséo deste trabalho.
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3.3.3.1 Arena: O coracéao do evento

Figura 5 - Vista de parte da Arena da CPBr 2010
Fonte: Report CPBr 2010.

A imagem acima € do Pavilhdo de Exposicfes Imigrantes, local de realizacao
da Campus Party Brasil 2010, e representa parte da Arena, que é, de acordo com o

Diretor Geral no Brasil®®

, entre os organizadores, o coracao da Campus Party.

Ali acontecem os grandes encontros, compartiiham-se ideias e, acima de
tudo, surgem boas amizades. Nos pontos de rede espalhados por todos os cantos,
milhares de participantes instalam seus computadores e assumem seus postos para
acompanharem a longa maratona de atividades.

E importante ressaltar que a é&rea € disponibilizada somente aos
Campuseiros, imprensa, palestrantes e patrocinadores. Provaveis sponsors,
visitantes VIP, autoridades e outros convidados conhecem o espac¢o através de
visita guiada, mas o publico geral, que tem acesso a area de Expo e Lazer, ndo
pode entrar no local por medida de seguranca — ja que os Campuseiros deixam ali
suas maquinas e passam por rigidos controles de entrada e saida, com cada

equipamento registrado em nosso sistema de revista e monitoramento.

% Entrevista concedida em 17.09.10.
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3.3.3.2 Servigos: O conforto acima de tudo

Figura 6 - Vista do Camping da CPBr 2010
Fonte: Report CPBr 2010.

Camping, refeitorio, lanchonete, enfermaria, manutencéo técnica e sanitérios,
tudo adaptado para pessoas portadoras de deficiéncia. Todos os servicos séo
oferecidos para que os participantes se sintam em casa. Para 0s previamente
inscritos, ha uma area reservada para a montagem de barracas com seguranca 24

horas, onde poderdo ser guardados objetos pessoais, roupas e equipamentos.

3.3.3.3 Lazer e Expo: Para parar, descansar e conhecer as novidades

Se a rotina da arena for muito acelerada, sempre existe um local para relaxar
o corpo cansado, aliviar a cabeca e até, quem sabe, dormir um pouco. Se o
Campuseiro preferir ficar acordado, também é na Area Expo e Lazer onde as
grandes marcas mundiais colocam a disposicdo do publico suas ultimas inovacdes

em produtos voltados ao entretenimento digital.
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Figura 7 - Lazer e Area Expo da CPBr 2010
Fonte: Report CPBr 2010.

A Area Expo da Campus Party, oferecida pela primeira vez na edicdo de
estreia do Brasil, em 2008, traz ao evento um espaco especial, e totalmente gratuito,
onde algumas das maiores marcas do mundo colocam o publico em contato direto
com suas inovacgdes tecnologicas, antecipando tendéncias de mercado e permitindo

que cada participante conheca de perto a evolucao de seus produtos.
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4. ACOES ESPECIAIS ESTRATEGICAS PARA NOVOS NEGOCIOS

As trés zonas citadas no capitulo anterior — Arena, Servicos e Expo e Lazer,
sao os principais espacos da Campus Party, mas, para fins de aprimorar o estudo
deste trabalho, serdo citados neste capitulo, trés exemplos de como um evento —
neste caso especifico, a Campus Party - pode originar novos negoécios — Inclusao
Digital/Batismo, Campus Forum e Campuseiros Apresentam. Este Ultimo terd um
enfoque maior, pois originou 0 novo produto — o Campus Labs — escolhido como

recorte do ‘tema eventos estratégicos’ como analise deste estudo de caso.

4.1 ACOES ESPECIAIS

Acdes Especiais, sdo areas especificas da Campus Party que podem ou nao
serem disponibilizadas ao publico visitante (ndo Campuseiro). Abrangem assuntos
de interesse geral — caso da Incluséo Digital, Sustentabilidade, Forum e Debates de
leis de internet, empreendedorismo, etc. Neste item, serd elaborado um resumo de
algumas das acbes realizadas na Campus e as possibilidades de negdécios

vislumbradas pela Futura Networks e seus parceiros, a partir das mesmas.
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4.1.1 Incluséo Digital: internet para todos

Figura 8 - Batismo Digital
Fonte: Report CPBr 2010.

Com o intuito de levar o conhecimento tecnolégico a todas as pessoas, a
Campus Party da a oportunidade aqueles que nunca nem sequer haviam visto um
computador. Incentivar e dar uma chance para que mais pessoas conhecam as
vantagens de inserirem este ambiente em suas vidas pessoais e profissionais
transforma-se em um dos grandes objetivos da Campus Party, alinhados com as
premissas da Futura Networks.

Desde a primeira edicdo, em 2008, € montada uma grande area especifica
para tratar do tema, chamada Inclusdo Digital. E um espaco de reflexdes e préaticas
que tém como objetivo ajudar o Brasil a superar a excluséo digital. Nesta area é
possivel encontrar desde as redes sociais mais ativas da Internet, até o poder
publico e o setor privado, todos reunidos, trabalhando em conjunto em prol de um
futuro melhor para o pais.

Aberta a todos os publicos do evento, a area de Inclusdo Digital oferece um
local para que empresas e diversas entidades publicas municipais, estaduais e
federais apresentem seus mais importantes projetos para o setor, além de receber
milhares de pessoas que desejam dar seus primeiros passos dentro do universo
digital.

Segundo o Diretor Geral da Futura no Brasil®®, dando continuidade a uma das
acOes mais bem sucedidas desta area, a Campus Party Brasil realizara, pela terceira

vez, o “Batismo Digital’, um modulo especial onde podem ser encontrados centenas

% Entrevista concedida em 17.09.10.
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de computadores e um grupo de pessoas especialmente treinadas para motivar e
despertar em todos o interesse pela sociedade em rede.

Figura 9 - Senadora Marina Silva, na acdo Batismo Digital
Fonte: Report CPBr 2010.

Em virtude do sucesso atingido neste modulo, e da necessidade do pais em
incluir digitalmente cerca de dez milhdes de pessoas que desconhecem a utilizacéo
da internet®’, originou-se o projeto Campus Experience, baseado em um modelo
utilizado na Espanha e que tera sua acao itinerante no Brasil a partir de 2011.

Com todo apoio das instituicdes publicas e particular interesse das empresas
em atingir esta camada da populacdo — crescente em relacdo a possibilidades de
compras, o intuito do projeto é levar conhecimento basico de internet 1.0 e 2.0%,

além de alguma forma de entretenimento digital. Cerca de cem cidades receberéo a

®" Fonte: Comité Gestor da Internet no Brasil. Pesquisa sobre o uso das tecnologias da informacéo e
da comunicacao no Brasil 2009. CETIC.BR, 2009.

® Internet 1.0: conhecimentos basicos sobre as pecas basicas de hadware de um computador (tela,
mouse, CPU), criacdo de conta de e-mail, explicacbes sobre sistemas de busca, iniciacdo sobre
redes sociais, etc. Internet 2.0: um maior aprofundamento no uso das ferramentas de busca, criacdo
de blog, uso de e-commerce (compras pela internet) e home banking (pagamento de contas e outras
acOes de banco via internet), acesso a sites do governo, entre outros. Nota da autora.
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acao itinerante que percorrera quatro regides do pais, atingindo cerca de um milhdo
de pessoas, diretamente.

VY S TH S TH R T
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Figura 10 - Campus Experience, na Espanha
Fonte: Arquivos da Futura Networks.
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4.1.2 Campus FOorum: a internet em discusséao

CARAILAR ™ T,

Figura 11 - Mesa do Campus Forum
Fonte: Report da CPBr 2010.

Ao longo de sua historia, a Campus Party tem sido ndo apenas a reunido das
principais comunidades digitais mundo afora, mas, também, um ambiente de
formacao e discusséo sobre 0s usos, necessidades e desafios da Internet.

Como a sociedade pode participar ativamente da construcdo de uma
infraestrutura publica de internet? Qual a situacdo da producédo colaborativa na rede
e a relacdo dessas praticas com as leis brasileiras e tratados internacionais de
autoria e propriedade intelectual? Quais os limites do publico e do privado?

Em 2010, a Campus Party trouxe para a edicdo Brasil o Campus Forum,
como acdo especial do evento, que proporcionasse encontros e debates sobre o
futuro e desenvolvimento estratégico da web. Um espaco voltado as reflexdes,
debates, didlogos e aproximacdes entre todos 0s segmentos que movimentam a
rede mundial de computadores: internautas defensores dos direitos civis,
administracdes publicas, legisladores, empresas privadas e desenvolvedores de
tecnologia.

As discussodes foram permeadas em quatro eixos tematicos: Plano Nacional
de Banda Larga, reforma do direito autoral, Marco Civil de direitos na internet e
Direitos Humanos na internet.

A acéo contou com algumas presencas ilustres (abaixo):
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Gilberto Gil Luiz Fernando Pezdo MV Bill Paulo Vannuchi Antonio Carlos Valente
Masico, ex-Ministro da Vice-Governador do Rapper ¢ co-fundador Ministro da Secretaria Presidents do Grupo
Cultura Estado do Rio de Janeiro da Central Unica das Especial dos Direitos Telefonica

Favelas - CUFA Humanos da

Presidéncia da Republica

Figura 12 - Alguns debatedores ilustres do Campus Férum
Fonte: Report da CPBr 2010.

Em 2011, o Campus Férum deixa de ser uma area somente de debates sobre
politica e estratégias em internet e tecnologia e passa a ser uma nova Zona dentro
da Campus Party Brasil, que engloba o Campus Debate (antigo Campus Férum), o
Campuseiros Apresentam (sobre empreendedorismo na internet) e o Campus Start-
Up (sobre novas idéias e projetos).

Somando ao Campus Debate uma area de palestras e oficinas voltadas a
juventude empreendedora, que tem ideias e quer dar 0s primeiros passos no mundo
dos negécios de tecnologia - a Campus Start Up - e também o Campuseiros
Apresentam, mais uma forma de incentivo aos jovens desenvolvedores que podem
aproveitar a oportunidade para expor seus projetos a apreciacdo de especialistas, o
Campus Férum hoje é a area onde os campuseiros podem sair da técnica pura e
aplicar seu pensamento critico e criativo as relagdes sociais e profissionais.

Segundo o Diretor Geral da Futura Networks no Brasil®

, a empresa percebeu
a oportunidade de fortalecer o vinculo com seus principais publicos - Campuseiros,
patrocinadores, governos, formadores de opinido e com a midia em geral - através
de um espaco para expressar esta efervescéncia: o0 Campus Debate.

Com a caracteristica principal de mesa-redonda, o projeto propde um evento
mensal, com edi¢les intercaladas entre as sedes de Sao Paulo e De Porto Alegre,

da Futura no Brasil, debatendo sobre leis de controle de internet, tecnologia e

% Entrevista em 17.09.10.
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projetos inovadores (open innovation’®), cultura digital, redes sociais, PNBL, etc.
Surge, neste contexto, um novo produto da empresa Futura Networks, j& iniciado em

setembro deste ano, em parceria com a Telefénica no Brasil.

4.1.3 Campuseiros Apresentam: empreendedorismo e tecnologia

Figura 13 - Campuseiro falando de projeto préprio, no Campuseiros Apresentam
Fonte: Report CPBr 2010.

A chamada 2011 para inscricdo do Campuseiros, na area Campuseiros
Apresentam, no site da Campus Party é:

Vocé tem um projeto ou ideia que pretende colocar em préatica? Quer
expandir seus conhecimentos em qualquer area ou, talvez, partilha-los na
Campus Party? Pois esta acédo foi feita para vocé e pode leva-lo a conhecer
especialistas e representantes de grandes empresas interessados na sua
iniciativa!”
A éarea se propfe a ser uma sintese do principal lema da Futura: “unimos
talento, criamos o futuro”. Como este foi o recorte escolhido dentro do tema
Campus Party, para aprofundamento deste estudo, o mesmo sera melhor explorado

a sequir.

© Termo cunhado por Henry Chesbourgh, professor e diretor executivo do Centro de Inovacéo Aberta
da Universidade de Berkley. O conceito de open innovation se baseia no uso de caminhos internos ou
externos para avancar no desenvolvimento de novas tecnologias. A adoc¢éo da internet na difusdo do
conceito foi fundamental para acelerar o desenvolvimento e lancamento de novos produtos. Fonte:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Open_Innovation . Acesso em 13/10/2010.

Extraido do site www.campus-party.com.br/2011/campuseiros-apresentam.html. Acesso em
21/11/2010.



http://pt.wikipedia.org/wiki/Open_Innovation
http://www.campus-party.com.br/2011/campuseiros-apresentam.html
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4.2 UMA ANALISE DO CAMPUSEIROS APRESENTAM - CAMPUS LABS™

Segundo o Diretor Geral da Futura no Brasil”®, observou-se que, apos trés
edigbes da Campus Party Brasil, ficou evidente a demanda latente, tanto por parte
dos parceiros estratégicos do evento, quanto por parte dos préprios Campuseiros,
de ter ativacBes e agles continuas durante o ano, apés o encontro de janeiro, em
espacos onde fosse possivel manter vivo o intercambio de informacdes e novidades
entre os publicos de interesse.

I”* essa demanda foi

Segundo a Diretora de Marketing da Futura no Brasi
percebida através dos canais de comunicag¢do da Futura com o publico da Campus
Party (blog, twitter e outras redes sociais), e através do contato direto com os
apoiadores e parceiros, fazendo com que a empresa fosse constantemente
solicitada a aprofundar os assuntos debatidos no evento.

Com esta nova realidade, j4 em 2011, a quarta edicdo da Campus Party
contara com uma nova zona, chamada Campus Forum: “local onde os Campuseiros
poderdo sair da técnica e aplicar seu conhecimento e pensamento critico/criativo as

n75

relagdes sociais e profissionais””. A Zona é composta pelas Areas:

Campus Debate — importante espaco de discussdo sobre os principais

andamentos da rede mundial de computadores, servindo de canal aberto as
reflexdes, debates e dialogos entre internautas, legisladores, administracdes
publicas, empresas privadas, etc. “Os limites entre o publico e o privado”, “Producéao
colaborativa na rede, direito autoral e propriedade intelectual”, sdo alguns exemplos
dos temas que norteiam os debates;

Campus Start-Up - local para os Campuseiros que querem ser

empreendedores e que possuem alguma idéia interessante, mas nao sabem como
colocar em pratica. Os formatos mesa-redonda e conferéncia sdo os utilizados nesta
area, onde profissionais de diversas areas dédo as dicas de como planejar, criar
imagem corporativa, adquirir conhecimento de leis e, at¢é mesmo, como buscar

sécios ou parceiros para gue o negécio ganhe potencial de mercado.

2 0 nome Campus Labs podera, neste estudo, aparecer com a sigla CPLabs e podera ser tratado
como “a” plataforma ou “0” projeto.

"3 Entrevista concedida em 17.01.10.

™ Entrevista concedida em 24.09.10.

S Extraido do site http://www.campus-party.com.br/2011/campus-forum.html. Acesso em 12/10/2010.
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Campuseiros Apresentam — Espaco para os Campuseiros empreendedores
com projetos inovadores que possuem uma base tecnologica e um modelo de
negocio potencial. Nesta area € dada a oportunidade do Campuseiro apresentar seu
projeto, ideia ou negdcio potencial a uma opinido critica de um julgador, aos meios
de comunicacéo e a potenciais investidores.

Ao levar a cabo um dos objetivos da empresa (e também seu slogan atual)
“Unimos talento. Criamos futuro.”, a area Campuseiros Apresentam se propde a ser
uma sintese entre o conceito ideal buscado pela Futura’® e a pratica necesséria
entre o publico presente na Campus Party. A partir da criacdo da area Campuseiros
Apresentam, e de seu sucesso has Campus Parties globais, originou-se um novo
projeto de negécio na Futura Networks, chamado Campus Labs’’. Por este motivo,
sera o recorte deste estudo, contextualizando a analise deste trabalho, no que tange

ao potencial estratégico dos eventos.

4.2.1 Metodologia: o estudo de caso

Para uma melhor compreenséo do que vem a ser o Campus Labs, realizou-se
uma pesquisa qualitativa por meio de um estudo de caso, de carater descritivo.
Este tipo de estudo apresenta vantagens e desvantagens, dependendo de
trés condicbes apontadas por Robert Yin: “a) o tipo de questdo de pesquisa; b) o
controle que o pesquisador possui sobre os eventos comportamentais efetivos; ¢) o
» 78

foco em fenbmenos historicos, em oposi¢cao a fendbmenos contemporaneos”.

A definicdo mais citada sobre o método estudo de caso é do préprio Yin:

O estudo de caso é uma inquiricdo empirica, que investiga um fenébmeno
contemporéaneo dentro de um contexto de vida real, quando a fronteira entre
o fendmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde miltiplas fontes
de evidéncia séo utilizadas.”

’® Conforme explicitado no capitulo 3, sobre o objetivo principal da Futura Networks de “aproximar a
sociedade a tecnologia, em seus mais diversos aspectos” e o ideal da Campus Party, que € unir
todos os publicos em torno da Sociedade Tecnoldgica e do Conhecimento.
77 : PN s .

Do inglés, Laborat6rio Campus. Nota da autora.
" YIN, Robert K. Estudo de Caso: planejamento e métodos. 2ed. Porto Alegre: Bookman, 2001, p.19.
 Ibidem, p. 32.
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Ja Goode e Hatt, definem estudo de caso “ndo como uma técnica especifica.
E um meio de organizar dados sociais preservando o carater unitario do objeto
social estudado”.®

Para este estudo, houve uma juncdo de diversas técnicas de coleta de
informacdes: referencial bibliografico, entrevistas abertas n&o-estruturadas (com
corpo diretivo®® da empresa em questdo), andlise de documentos (projetos,
relatorios e pesquisas) e, de acordo com Ludke e André, uma observacao

participante, que se traduz como:

Um método especifico de coleta de dados. Prevé que o observador tera sua
identidade e os objetos deste estudo revelados ao grupo pesquisado desde
o inicio dos trabalhos. O pesquisador terd acesso a um conjunto variado de
informacdes, inclusive confidenciais, e pode solicitar a cooperacdo do
grupo. Como contrapartida, tera que aceitar o controle do grupo sobre o que
podera ou ndo ser divulgado pela pesquisa. 82

E justamente esta “capacidade de lidar com uma ampla variedade de
evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas e observacdes” ® que faz com que
‘o estudo de caso deva ter preferéncia quando se pretende examinar eventos
contemporaneos”.?*

ApoOs esta coleta e interpretacdo de dados por parte da autora, consta aqui
uma analise do recorte feito no evento Campus Party — Campuseiros Apresentam: o

Campus Labs.

% GOODE, Willian J. ; HATT, Paul K. Métodos em pesquisa social. 7ed. Sao Paulo: Nacional, 1979,
A421.

El Do corpo diretivo da Futura Networks, foram entrevistados o Diretor Geral, a Diretora de Marketing

e o Diretor Comercial (todos do Brasil), o Diretor Global de Novos Negécios (México) e o Diretor

Global de Tecnologia (Espanha).

% | UDKE, Hermengarda Alves; ANDRE, Marli E. D. A. Pesquisa em educacdo: abordagens

cLuaIitativas. Séo Paulo: EPU, 1986.

% YIN, Robert K. Estudo de Caso: planejamento e métodos. 2ed. Porto Alegre: Bookman, 2001, p.27.

% DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio (Org). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacao. 2ed.

Séo Paulo: Atlas, 2006, p. 219.
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4.2.3 Campus Labs: plataforma de talentos

De acordo com o Diretor Global de Novos Negécios da Futura Networks®, o
Campus Labs é uma linha de negécio open innovation da Campus Party. E uma
plataforma que coloca em contato as comunidades da internet e as empresas ou
instituicées publicas que precisem de seu talento. Tem um conceito de que “milhares
de cérebros conectados na rede pensam melhor do que somente alguns”.

A partir deste conceito, se gerou uma estrutura de negocios que se apoia na
Campus Party como meio de difusdo nos distintos paises em que esta presente, e
se utiliza das relacdes comerciais existentes entre os patrocinadores do evento para
fechar acordos de lancamentos de grandes desafios que gerem uma repercusséao de
nivel global.

Em um conceito geral, o Campus Labs € uma ponte entre 0S USUA&rios
avancados de internet, que participam da Campus Party, e as empresas ou

instituicdes publicas, com o objetivo de gerar valor.

8 Entrevista concedida entre 11 e 15.10.10.
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Figura 14 - Linha de trabalho do Campus Labs
Fonte: Projeto Campus Labs.

A internet criou um novo ecosistema social e econbmico que provocou (e
provoca) um impacto sem precedentes nas estruturas das organizagdes tradicionais
que, aparentemente, eram dois mundos que talvez ndo entrassem em acordo. Para
sanar este problema, de acordo com o Diretor Comercial da Futura no Brasil®®, o
Campus Labs atuard como uma plataforma que permitird canalizar a energia
criativa, 0s conhecimentos técnicos e a inovagao existente na rede para a criacado e
desenvolvimento de projetos concretos, transformando os produtos e servicos das
organizagfes adaptéveis a esta nova realidade.

Para a empresa, segundo o Diretor Geral da Futura no Brasil®’

, 0 objetivo
principal é se converter no aliado global permanente de toda e qualguer empresa ou
organizacdo que tenha alguma necessidade tecnoldgica relacionada a internet e
que, por alguma razao, esteja enfrentando dificuldades para sana-las, a um custo

acessivel.

8 Entrevista concedida em 08.09.10.
87 Entrevista concedida em 17.09.10.
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4.2.3.1 Como funciona o Campus Labs

O projeto Campus Labs se baseia no principio de open innovation. Assim
sendo, quando uma empresa ou instituicdo publica possui algum problema que néo
consegue resolver internamente, ou para o qual precisa da opinido de usuarios
avancados em internet, lanca um desafio por meio da plataforma do Campus Labs.

Este desafio é difundido através das comunidades de internet as quais a
Futura Networks tem acesso gracas a experiéncia acumulada nos 14 anos de
contato direto com elas por causa da Campus Party. Os interessados apresentam
suas solucdes durante um prazo determinado pela empresa responsavel pelo
lancamento do desafio e, ao término deste, as solucdes enviadas sdo analisadas e
as melhores sao premiadas.

Para melhor visualizar este processo, segue imagem ilustrativa:

ﬁ [_2 Lanca um desafio em . Egg%‘s ]

/1 cesoverum ) :

problema Divulgacdo para as comunidades da internet

» CQP
Ideias para Buscar um l

Novos produtos talento especifico 4
k / S— Os interessados apresentam suas solucdes

Melhorar
um processo

s

[5 A empresa elege a melhor e a premia $$]

Figura 15 - llustracao que representa o fluxo do Campus Labs
Fonte: Elaborada pela autora, a partir de informacées colhidas nas entrevistas
e de andlise de relatorios sobre o produto.
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Para que todo esse processo se desenvolva, foi criada pelo Diretor Global de
Tecnologia da Futura Networks®, uma plataforma online que permite a criagéo,

difusdo e gestdo dos desafios, conforme a figura® a seguir:

Disafios  Compussios
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Figura 16 - Print Screen do site Campus Labs
Fonte: Site da Campus Labs

Neste site, 0 Campuseiro tem a possibilidade de se registrar (com mesmo
login e senha da Campus Party) e participar da resolucao dos desafios. A mesmo foi
desenhada para trabalhar em cima da base de dados global®® dos Campuseiros que,
como ja registrados para participacdo em alguma Campus Party, necessita somente
login e senha. Os mais de 50mil usuarios pertencentes a base de dados sé&o

distribuidos da seguinte forma:

% Entrevista concedida entre 11 e 15.10.10.

89 Imagem retirada do site www.campus-labs.com/br via print screen. Acesso em 17/10/2010.

% Base de dados com mais de 50 mil membros registrados, de todo o globo que, em algum momento
nestes 14 anos, se registrou como Campuseiro para participar da Campus Party. Percentuais
omitidos por ser dado confidencial da empresa analisada.



http://www.campus-labs.com/br
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Figura 17 - Base de dados Futura Networks
Fonte: Projeto Comercial do Campus Labs.

Como pode ser observado nas imagens apresentadas acima, a maioria dos
usuarios sao provenientes da América Latina e da Espanha, prevalecendo as areas
de Desenvolvimento, Software Livre e Jogos como as mais populares — quase 60%
do total de Campuseiros registrados. Este € um dado importante a ser levado em
conta no momento de se lancar um desafio.

Nesta base de dados, cerca de 20% dos usuarios se “auto-taguearam”91
através de um sistema de etiquetas de trés niveis, que permitem ao Campuseiro
“etiquetar” seus conhecimentos e/ou interesses em sua ficha de usuéario para
receber as informacdes que mais Ihe interessem.

Usando esta plataforma, foram langcados 15 desafios com alguns dos
patrocinadores da Campus Party, com o0s quais se percebeu uma grande aceitacao
ao uso desta plataforma. No entanto, segundo o Diretor Comercial no Brasil®’, a
participacdo nos desafios, por parte dos Campuseiros, foi menor do que se

esperava.

o “Tag” ou “etiqueta” é uma palavra-chave, recurso encontrado em muitos sites de contetdo

colaborativo e por essa razéo, "tagging" associa-se com a onda Web 2.0. Nota da autora.
% Entrevista concedida em 08.09.10.
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Durante este processo, foi possivel extrair uma metodologia de cinco fases
para ser usada no desenvolvimento dos desafios, assim como uma série de
conclusdes que devem ter todos os desafios lancados através da plataforma, para

gue 0s mesmos tenham éxito.

Definicdo

~N

Langamento

/

Avaliagéo e
decisdo

Fechamento rosseguimento

Figura 18 - Processo de criacdo ao fechamento de um desafio
Fonte: Elaborado pela autora.

Com este piloto de quinze desafios, o Diretor Global de Novos Negdcios da
Futura Networks®™ chegou a algumas conclusdes que, para a continuidade do
projeto, sdo necessarias de se registrar.

Ao lancar um desafio, 0 mesmo devera ser atraente, para que chame a
atencao e seja motivador/desafiador o suficiente que faca com que os Campuseiros
se predisponham a assumir a idéia. A questdo do prémio € importante, mas nao € a
primeira coisa observada pelo publico que acompanha a Campus Party. O prestigio
€ algo que deve ser tomado como uma das prioridades na criacao do desafio, pois €
um dos critérios que mais aguca o interesse dos Campuseiros.

Segundo o Diretor Comercial da Futura no Brasil®®, deve-se evitar que os

desafios sejam locais, ou seja, desafio global é o mais aconselhado por projetar o

mesmo em toda a base de dados e, possivelmente, conseguir a resposta com

pessoas que vivem realidades — até mesmo culturais — diferentes daquela do pais

% Entrevista concedida entre 11 e 15.10.10.
% Entrevista concedida em 08.09.10.
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de criacdo do desafio. Esta questdo, quando o mesmo é criado de forma simples, ou
seja, sua interpretacdo € o mais literal possivel, faz com que a empresa ou
instituicdo publica solicitante possa avaliar visdes extremamente diversificadas,
frente ao mesmo problema.

E, finalizando, um prémio impactante, que pode ser financeiro ou aspiracional,

€ a coroacgdo para que o desafio langado seja alvo de centenas de inscritos — e,
consequentemente, centenas de solucfes — e um resultado final compativel com as
expectativas criadas por ele.

Com esta andlise do piloto feita pelos responsaveis pelo projeto, percebe-se
gue 0 mesmo encontra-se em um momento de transicdo para a fase seguinte, que
deverd ser marcada por um forte crescimento na estrutura € nos processos
associados, assim como entre 0S usuarios e as empresas que terdo acesso a esta
plataforma. A intencéo da Futura € que o Campus Labs passe a ser visto como uma
plataforma global que oferega servigos de valor a grades organizagdes, assim como

a automatizacao de servicos, a baixo custo para as mesmas.

4.2.3.2 Situacéo atual da Futura no Brasil

De acordo com o Diretor Geral no Brasil®, a Futura esta na fase de alinhar o
planejamento estratégico do Campus Labs, projetando os préximos trés anos, a
partir de uma analise da situacdo atual, para avaliar quais seréo as principais linhas
de negécio do projeto. A andlise esta sendo centrada em trés pontos chaves:

a) qual a proposta de valor que a Futura prevé para os distintos segmentos de
clientes;

b) qual o posicionamento da empresa frente ao mercado;

c) qual sera o modelo de negdcio do projeto.

Em um local tdo dinamico, global e competitivo como a internet, € complexo
poder estabelecer parametros que representem um mapa de qual o estado da open
innovation em nivel global. Baseado na experiéncia tecnolégica da Campus Party, a

Futura considera que, para que se obtenha éxito em um projeto de open innovation,

% Entrevista concedida em 17.09.10.
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duas coisas sdo necessarias: uma grande comunidade global, que possa resolver 0s
desafios com um minimo de qualidade; e um nimero elevado de empresas clientes,
para que estes usuarios sejam atraidos aos desafios.

Como avalia o Diretor Global de Novos Negécios da Futura®, o Campus Labs
inicia sua trajetoria em desvantagem frente as outras plataformas ja4 existente no
mercado, que sao lideres no segmento, citando, como exemplo, Innocentive,
TopCoder e outras similares, por causa de tempo de insercdo. Mesmo assim,
verifica um crescimento nos Uultimos meses, principalmente por uma maior
divulgacdo em suas ultimas edicbes da Campus Party, concentradas entre junho e
agosto, na Colbmbia, na Espanha e no México. O reconhecimento do evento
Campus Party, por parte dos campuseiros e da midia especializada, concerne ao
Campus Labs (e a quaisquer outros produtos da empresa Futura Networks) um
status de credibilidade, potencial tecnoldgico e grande impacto junto aos publicos de
interesse da empresa.

Neste ponto, é importante aproveitar a repercussdo que um evento do porte
da Campus Party gera ao longo dos anos. Um evento de referéncia mundial em
inovacgao, tecnologia e internet, permite a Futura ser ouvida como uma organizacao
gue sabe como transformar as novas tecnologias que tém impacto no mercado.
Permite & empresa, falar em nome da internet, de seus lideres e de suas tendéncias.

Sobre o mercado ao qual o Campus Labs se dirige, a Futura trata com
grandes companhias que se veem afetadas por uma dificil situacdo econbmica
global e que necessitam incorporar novos processos de inovacdo para manterem
sua competitividade. A empresa se considera forte nos mercados tradicionalmente
de lingua hispanica (onde pode ser verificado o potencial da base de dados,
conforme figura 17) e se aventura no desafio de competir, também, nos mercados
de lingua inglesa que, atualmente, estdo sendo explorado por outros concorrentes.

Em relacdo a capacidade de gerar registros, o Diretor Geral da Futura no

Brasil®’

observa que se trata de uma linha de negd6cio com uma boa aceitagdo por
parte das empresas, mesmo com a ressalva de que ainda ndo encontraram a
maneira de gerar um modelo de negdcios claro, nem um interesse massivo por parte
dos usuarios por algum dos desafios langcados. Ao comparar com outras plataformas

ja existente, como o TopCoder, por exemplo, verifica-se uma defasagem substancial

% Entrevista concedida entre 11 e 15.10.10.
" Entrevista concedida em 17.09.10.
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em relacdo ao numero de cadastrados. No primeiro, estima-se um total de 250mil
usuarios, em comparacao aos mais de 50mil da base de dados da Futura Networks
— ainda explicitando o fato de que o banco se baseia, até o presente momento, em
Campuseiros, nao em usuarios do Campus Labs, somente.

Internamente, a Futura conta com a vantagem e o respaldo de ser uma
organizagdo multinacional, presente — atualmente — em trés continentes no mundo,
mas, também esta vantagem mostra desafios de se construir uma estrutura
transnacional e transversal dentro da propria companhia, tendo em vista que o0s
recursos sdo divididos com outras linhas de negdcio e que podem nao ser
canalizados de acordo com as necessidades adequadas.

Resumindo esta analise situacional da Futura, em relacdo a Campus Labs,
pode-se exemplificar conforme figura abaixo, que simula uma estrutura de analise
SWOT®:

OPORTUNIDADES
Necessidade de inovacao ante a Crise
Mercados internacionais

FORCAS
Marca Campus Party
Contatos com Patrocinadores e

Colaboradores da Campus

Reconhecimento e credibilidade na area
de internet e tecnologia

Plataforma com divulgacgéo propria

AMEACAS
Forte crise internacional

Muitos concorrentes de economias mais
fortes

Desconhecimento do Campus Labs no
mercado

De governos a Pequenas e Médias
Empresas

As empresas tradicionais nao
"compreendem" ainda este mundo

Converter a Futura em "Long Tail"de geeks

FRAQUEZAS
Companhia centrada na Campus Party
Linha de negdcios transversal

Picos de trabalho durante as Campus
Parties

Pocuos usuarios Unicos (base Campus
Labs)

Figura 19 - Representacdo de analise SWOT do CPLabs
Fonte: Elaborado pela autora.

% Andlise SWOT: Tipo de andlise estratégica que pode ser aplicada em diversas situagfes, onde se
verifica 0 potencial de uma acao, produto, servico, etc., através da pontuacéo de forcas, fraquezas,
ameacas e oportunidades do mesmo. Nota da autora.
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4.2.3.3 Estratégia de captacao de clientes

Gracas a sinergia com a Campus Party, evento no qual participam muitas das
grandes empresas de carater tecnologico ou com interesse em tecnologia, a Futura
Networks possui uma ampla carteira de clientes para os quais oferecer o produto

|99

Campus Labs. De acordo com o Diretor Comercial da Futura no Brasil™, mesmo

com esta clientela j4 formada, a linha de acdo do projeto pretende ser ampliada as

pequenas, médias'®

e micro-empresas, assim que as capacidades internas de
desenvolvimento o tiverem proporcionado.
De acordo o plano de negdécios para os proximos trés anos, a Futura pretende

atingir a todo este publico, da seguinte forma:

Grandes Empresas

Micro-PMES

Figura 20 - Estratégia de atuacdo comercial do CPLabs
Fonte: Plano Comercial do Campus Labs e adaptada ao portugués pela autora.

Desta forma, serdo introduzidas a carteira de clientes, além de novas
empresas e organizacdes de grande porte, outras entidades cada vez com menor
tamanho, até se completar um diverso espectro de instituicbes e companhias que
possam lancar seus desafios através do Campus Labs, para as distintas
comunidades de acordo com o0s objetivos do mesmo.

% Entrevista concedida em 08.09.10.
190 Neste trabalho, as pequenas e médias empresas serao tratadas pela sigla PMES.
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De acordo com o Diretor Global de Novos Negécios'®, ao obter um impacto
midiatico importante com os desafios das grandes empresas e instituicbes, as
entidades de menor tamanho serdo atraidas para conhecerem a plataforma, no
intuito de atenderem suas necessidades. Para isso, de acordo com o Diretor

| 102

Comercial no Brasil™“, a Futura devera estar preparada para o salto na escala de

atendimento e para o aumento no volume de desafios na rede.

4.2.3.4 Estratégia de ampliacdo de mercados

No momento da busca pelos novos clientes e na divulgacdo dos desafios e,
mesmo que O objetivo da empresa seja ter uma plataforma global, se mostra
necessario que a Futura centre os esfor¢os para que as mensagens cheguem a uma
massa de pessoas suficiente em locais onde a empresa podera ter uma maior poder
de atuacdo. Isto se conseguira mais facilmente nos locais onde acontecem as
Campus Parties, por isso, para 0s proximos trés anos, a estratégia de expansao de

mercados se dara conforme demonstrado na figura abaixo:

Espanha e América Latina

Europa e Estados Unidos

Figura 21 - Estratégia de ampliacdo comercial do CPLabs
Fonte: Plano Comercial do Campus Labs e adaptada ao portugués pela autora.
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102

Entrevista concedida entre 11 e 15 de outubro de 2010.
Entrevista concedida em 08.09.10.
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No momento de se levar a cabo as operacdes em cada pais, serd necessaria
uma infraestrutura propria além da existente a nivel corporativo, j& que, no momento
de interagir com clientes e comunidades, é necessario um know how'®® especifico,
préprio de alguém do mercado, inserido na cultura do local. Para tanto, mostra-se
necessario um plano de recursos humanos, o qual ndo teve sua reproducao

autorizada para este trabalho.

4.2.3.5 Proposta de valor

Existem muitas plataformas de open innovation e havera cada vez mais. A
chave para o sucesso do Campus Labs, de acordo com o Diretor Global de Novos

Negécios da Futura Networks'®

, ‘estd em ter uma vantagem competitiva que
permita nos diferenciarmos de forma sustentavel ao longo do tempo. Para isso, se
torna fundamental que o usuario associe a Campus Labs & Campus Party:
considerado o maior evento de tecnologia, inovacdo e internet. O desafio é
conseguir que a Campus Labs seja a Campus Party aberta durante todo o ano, o
lugar onde se pode encontrar o mundo geek somente com um click”.

Ao conseguir se posicionar como referéncia neste ambiente, a Futura
Networks tera credibilidade para ser o interlocutor entre as organiza¢des e empresas
e as comunidades e usuérios avancados de internet, inovadores e loucos por novas
tecnologias. A vantagem competitiva da empresa € que, ao contrario das demais
plataformas de open innovation, a Campus Labs surge como consequéncia da uniao
de talentos que se tem ao realizar mais de uma década de um evento inovador e de
referéncia. Ao longo do tempo, se conseguiu o0 contato direto com 0s maiores
experts de internet e novas tecnologias que, a partir dai, se construiu esta
plataforma online e ndo ao contrario. Ou seja, na mao inversa da concorréncia. E o
fundamental € que, com a expansdo da empresa, este formato se mantera e
ampliard& em outros paises, algo que nao € viavel para outras plataformas

competidoras.

19 Know How, do inglés, “saber como” ¢ uma expressdo usual no mundo dos negdcios, para se

referir a algo ou alguém que possua 0s conhecimentos necessarios para a funcao, tarefa ou atividade
determinada. Nota da autora.
194 Entrevista concedida entre 11 e 15.10.10.
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A Futura tem uma marca amplamente reconhecida e associada ao mundo
geek. O que se precisa conseguir, segundo o Diretor Geral da Futura no Brasil'®, é
que “os potenciais clientes pensem que a Campus Labs é o lugar onde se encontra

a solugao tecnoldgica para seu problema baseado na internet”.

4.2.3.6 Modelo de negdcio

O modelo de negécio'® do Campus Labs se propde a oferecer um servico
diferenciado de lancamento de desafios para as comunidades de internet com
distintos niveis de customizacdo e segmento, dependendo dos clientes aos quais a
empresa for se dirigir.

Grandes empresas: Sera oferecido um servico de assessoramento, baseado

na metodologia prépria de langamento de desafios. Estes desafios serdo lancados e
premiados aproveitando os canais de divulgacdo da Campus Party, além de
acompanhamento na andlise, escolha e avaliacdo da solucdo proposta para o
desafio. Neste caso, serd cobrado um fee'®’ fixo de mesmo valor do prémio. Neste
caso, é possivel, também, se customizar a plataforma para o desafio do cliente, se o
mesmo o quiser.

Grandes instituicfes: Sera oferecido aos mesmos um servico de assisténcia

integral nos lancamentos dos desafios para suas comunidades. Estes desafios
seguirdo a mesma metodologia anterior, mas ndo ha a necessidade de divulgacéo
em uma Campus Party. Neste caso, haverd um fee para customizacéo da plataforma
e um fee mensal de manutencdo e assessoria no desenvolvimento de novos
desafios. Também podera haver avaliacdo das solugbes propostas, se esta for uma
assisténcia solicitada pela instituicdo contratante.

Pequenas e médias empresas: Como neste caso, consequentemente pelo

porte da empresa, o0s valores dos prémios serdo menores, se automatizardo alguns
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106

Entrevista concedida em 17.09.10.

Informacgdes extraidas do Plano Comercial do projeto Campus Labs e das entrevistas feitas com
0s responsaveis pelo projeto.

97 Fee 6 um modelo de pagamento por trabalho, muito utilizado na area da Comunicac&o. E um tipo
de contrato, podendo ser fixo ou variavel, de acordo com o job. Nota da autora.
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processos e havera assessoria somente na criacdo do desafio, sem prosseguir com
manutenc¢ao ou avaliagdo dos desafios.

O coracdo deste novo negoécio se baseara em todos os desafios,
independentemente se forem para grandes ou pequenas empresas. Todos eles
terdo como requisito que o usudrio esteja registrado na base de dados da Futura.

Segundo o Diretor Comercial da Futura no Brasil'®, atualmente existem cerca
de oito empresas em andamento com a criagcdo de desafios através do Campus
Labs o que, segundo ele, para um produto recém lancado, € uma prova de potencial
e aceitacdo da Futura Networks neste mercado. Para ele, “Esta rapida aceitagdo do
nosso produto, mesmo que iniciantes no assunto, prova que a reputacdo que
conquistamos com o evento Campus Party é capaz de fazer com que a empresa se
retroalimente e invista em novos segmentos.”

Os nomes das empresas em questdo, bem como uma maior explanacao do
projeto comercial e estratégico do produto Campus Labs ndo foram autorizados pela
matriz e o trato de confidencialidade feito por parte da autora deste estudo junto a

empresa Futura Networks, preservara estas informacoes.

198 Entrevista concedida em 08.09.10.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagcdo deste trabalho buscou, principalmente, responder a pergunta: o
evento pode ser considerado estratégico para a comunicacao e novos negocios?

Ao ter como premissa que o profissional de Relacdes Publicas €, dentro da
comunicacao social, aquele com, talvez, a melhor visdo macro na jungéo entre teoria
e pratica e que estd sempre em busca de elementos para reforcar a
criacao/construcdo da imagem corporativa de uma organizacdo, faltava somente
obstruir a barreira estereotipada de que ‘evento = festa’. Quebrar este paradigma,
inclusive por parte dos profissionais da area, provavelmente, foi um dos objetivos
gue mais motivou a busca pela resposta a esta questao.

Ao entender que um evento ndo deve ser tratado como um acontecimento
pontual, nem que o mesmo deve ser administrado com ‘sobras de orgcamento’ de
outras areas, percebe-se que o mesmo deve estar inserido em um contexto, seja de
mercado, seja da cultura da empresa que o realiza, e que tudo neste contexto deve
ser avaliado e considerado a fim de alinhar o objetivo do evento com os ideais
corporativos que o motivam.

Ao focar no ‘negdécio de eventos’ e ndo no ‘evento de negdcios’, o profissional
de Relacdes Publicas que o trabalha (internamente em uma area da empresa, ou
contratado pela mesma para sua realizacdo), deve realiza-lo de forma a agregar a
busca dos objetivos estratégicos da organizacdo. Fazer as perguntas: Por que
realizar este evento? Com que finalidade? Quais os ganhos/retornos que a empresa
terd com a realizacao deste? ; transforma o evento em uma ‘agdo-meio’ € ndao uma
‘acao-fim’.

Um evento, sendo encarado como meio ou canal em uma organizacao,
alinhado as estratégias da mesma e ao seu objetivo macro, como analisado no
estudo de caso da Campus Party, comprova que este tipo de agao pode influenciar
diretamente no aumento de produtividade da organizacdo (no caso de eventos
internos, ao deixar seus colaboradores mais motivados), no aumento de renda (ao
se fechar negdcios, ou conseguir mais midia esponténea, por exemplo), e, sim, na
concepcao de novos negocios e parcerias.

O caso da Campus Party comprova que este evento se transformou em

plataforma de oportunidades, originando outros potenciais eventos: novos negécios
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e/ou produtos. O Campus Debate, o Campus Experience, o Campus
Sustentabilidade e o Campus Labs sdo somente alguns produtos originados do
‘evento-mae’, Campus Party. Todos estdo alinhados aos pilares da Futura Networks,
como base de concepcdo, mas cada um atende uma necessidade de mercado, de
um parceiro ou de um potencial investidor.

Além do estudo de caso apresentado, poderiam ser citadas as feiras, as
conferéncias, os seminarios, as exposi¢des, 0S concursos, entre outros. Todos sao
eventos que se retroalimentam, onde se realizam negdécios e nos quais se atendem
anseios de todos os publicos — de quem o realiza, de quem o patrocina e de quem o
desfruta.

Um evento tem o poder de estreitar as relacdes entre os publicos, de construir
ou fortificar a identidade de uma organizacao ou instituicdo, atingindo direta, dirigida
e conscientemente seus objetivos, alcancando uma Vvisibilidade midiatica
espontanea que nenhuma outra acdo (em matéria de porte) conseguiria alcancar. E
isto se deve ao fato do evento ser uma acao que gera uma reacao instantanea e que
— diferentemente da publicidade de TV ou de revista, de uso e aceitacdo/recusa de
um produto ou de uma nota de jornal — pode ser alterada quase que
automaticamente no caso de nao estar tendo a receptividade e aceitacao
planejadas.

Um evento aproxima toda a complexa via da comunicacado, colocada neste
estudo de forma resumida, com o paradigma de Lasswell (Quem? O que? Em que
canal? A quem? Com que efeitos?) em alguns poucos momentos: uma organizacao
pretende experimentar um produto, convida seu publico de interesse a conhecé-lo e
testa-lo em um evento especialmente criado para iSso e consegue mensurar a
reacdo que este produto causa no publico convidado — aceitacdo, rejeicao,
curiosidade, estranhamento, entre outros. E, com este resultado, pode ou nao fazer
alteracdes que parecam necessarias, para adapta-lo ao seu publico.

Como também colocado neste estudo, os dados da evolucdo do setor de
eventos (capitulo 2) comprova uma necessidade de aprimoramento do setor e dos
profissionais que o gerenciam, além de mostrar uma maior preocupacao, por parte
das organizagdes, de maiores investimentos e foco na area. A pessoa que tem a
funcdo de organizar um evento age como facilitador dentro da organizagéao e deve,
sempre, buscar ferramentas para aprimorar as etapas de planejamento, execucao,

avaliagdo e mensuracéo dos resultados — caso do PEGE, ROI, entre outros.
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Como uma das caracteristicas do profissional de Rela¢des Publicas é ter uma
visdo macro de uma organizacdo, o mesmo adequa-se perfeitamente ao papel e
deve ter seu trabalho planejado estrategicamente, possuir metas reais e
mensuraveis e estar alinhado aos objetivos de negocios das organizagdes. O
profissional da area consegue unificar os esforcos de diversas areas — dentro da
comunicacdo ou nao: marketing, recursos humanos, administrativo, etc. O
profissional deve gerar negdécios. Sua fonte de acédo esta junto a administracdo e
todo o seu trabalho sera pautado para cumprir a missdo da empresa e alcancar seus
objetivos e metas

Estamos na Era da Informacéo, da Tecnologia, da Globalizag&o. A troca de
conceitos, interesses, opinides é feita de forma instantanea e o evento, por ser
dindmico — praticamente um organismo vivo — tem a capacidade de agir e reagir de
acordo com a necessidade momentanea, se readaptando aos interesses da
organizacdo que o realiza e do publico que o frequenta, ao mesmo passo que
acontece. Estamos na Era da Valorizacdo — de bens e pessoas — e do
Encantamento. E um evento consegue, como nenhuma outra acao, impactar,
encantar e emocionar seu publico.

Concluindo, este trabalho comprova, em nimeros e em resultados, que um
evento — neste caso especifico, a Campus Party — é estratégico, tanto na area da
comunicacdo, quanto na realizacdo de novos negdécios e que, o profissional de
Relac6es Publicas, dentro dos conhecimentos obtidos na faculdade e juntamente ao
expertise de mercado, pode, se quiser, se transformar no elo facilitador deste

potencial nicho. Basta romper os preconceitos e comprovar um bom trabalho.
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