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RESUMO

A participacdo em eventos especificos da &rea de atuacdo das empresas é uma estratégia de
branding gue auxilia na consolidacdo da identidade da marca institucional. Através da imersao
em ambientes relevantes e da interacdo com publicos estratégicos, as empresas podem
fortalecer sua imagem, gerar reconhecimento e construir relacionamentos duradouros com seus
publicos de interesse. Neste trabalho, consideram-se os esforcos de marketing e comunicacao
empregados pelo Centro de Informética e Automacédo do Estado de Santa Catarina - CIASC,
empresa publica de tecnologia, na participacdo em trés eventos, realizados no ano de 2023,
como estratégia de fortalecimento de marca.

PALAVRAS-CHAVE: participacdo em eventos; estratégia de branding; identidade de marca;
empresa publica.

INTRODUCAO

Em um mercado cada vez mais competitivo e saturado, a constru¢do de uma marca forte
e bem definida, que garanta distincdo e diferenciacdo a empresa, possui um papel fundamental,
que transcende a mera identificacdo de produtos e servigos para se tornar um ativo estratégico
de grande valor. Nesse cenério, a participacdo em eventos especificos da area de atuacdo das
empresas surge como uma importante estratégia para o branding e para a consolidacdo da
identidade da marca institucional. Através da imersdao em ambientes relevantes e da interacdo
direta com publicos estratégicos, as empresas podem fortalecer sua imagem, gerar
reconhecimento e construir relacionamentos duradouros.

Apesar da importancia reconhecida da participagdo em eventos para o branding, muitas
empresas ainda ndo exploram todo o potencial dessa estratégia e, frequentemente, a participacdo
se limita & mera presenca fisica no evento, sem um planejamento estratégico adequado e sem a
mensuracdo dos resultados obtidos. Levando em conta a problematica apresentada, este
trabalho tem como objetivo analisar a importancia da participacdo em eventos para o branding

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XIX Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicacao, evento
componente do 47° Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.

2 Doutora em Comunicagao. Bolsista da Fundacéo de Amparo a Pesquisa e Inovagédo do Estado de Santa Catarina (FAPESC),
no Programa de Pesquisa e Implantagdo de Sistema de Inovacéo do Centro de Informatica e Automacao do Estado de Santa
Catarina (CIASC), email: damaris.strassburger@gmail.com

3 Doutora em Comunicacdo e Informacéo. Bolsista da Fundacdo de Amparo a Pesquisa e Inovagao do Estado de Santa Catarina
(FAPESC), no Programa de Pesquisa e Implantagdo de Sistema de Inovagdo do Centro de Informatica e Automacéao do Estado

de Santa Catarina (CIASC), email: tabita.strassburger@gmail.com
1



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali— 5 a 6/9/2024

e a identidade da marca institucional de uma empresa publica de tecnologia, localizada em
Florianodpolis, capital de Santa Catarina. Para isso, sdo detalhadas as diferentes participagdes
em eventos, as estratégias de branding utilizadas e os principais indicadores, com vistas a
mensurar o grau de sucesso e 0s resultados obtidos por meio da participacdo nos eventos.
Espera-se gque este resumo expandido contribua para o avango do conhecimento sobre o
tema da participacdo em eventos como estratégia de branding. Espera-se também que 0s
resultados aqui apresentados sejam Uteis para as empresas que desejam planejar sua

participacdo em eventos de forma estratégica e eficaz.

METODOLOGIA
Para a conducdo deste trabalho, optou-se por uma abordagem qualitativa, devido a sua

capacidade de explorar com profundidade e complexidade os fendmenos estudados. "A
investigacao qualitativa emprega diferentes concepcoes filosoficas; estratégias de investigacéo;
e métodos de coleta, analise e interpretagio dos dados” (CRESWELL, 2010, p. 206),
privilegiando procedimentos que se voltam a andlise de texto e imagem, em contrapartida a
investigacdo quantitativa que se volta a mensuracédo e quantificacdo dos dados.

Para embasar teoricamente, conta com revisdo de literatura que considera 0s conceitos
de branding, identidade da marca e eventos, abordados por meio de livros, artigos cientificos,
revistas especializadas, entre outros materiais pertinentes, referenciados ao final do trabalho.
Entendido como pesquisa bibliogréafica, o levantamento de autores e obras envolve o0s
procedimentos que buscam “conhecer, analisar e explicar contribui¢des sobre determinado
assunto, tema ou problema” (MARTINS e THEOPHILO, 2009, p. 54), de forma a subsidiar o
estudo realizado.

Enquanto método de investigacdo, optou-se por um estudo de caso, levando em
consideracdo uma empresa publica de tecnologia e sua participacdo em trés eventos, realizados
no ano de 2023. “A estratégia de pesquisa Estudo de Caso pede avaliacdo qualitativa, pois seu
objetivo € o estudo de uma unidade social que se analisa profunda e intensamente” (MARTINS
e THEOPHILO, 2009, p. 61-62). Nesse sentido, optou-se por um recorte de caso Ginico, mas
com observacéo de trés eventos distintos, com a finalidade de “apreender a totalidade de uma
situacdo e, criativamente, descrever, compreender e interpretar a complexidade de um caso
concreto” (MARTINS e THEOPHILO, 2009, p. 62).

O alinhamento metodoldgico permite uma analise detalhada do impacto da participagédo

em eventos na consolidacdo da imagem institucional da empresa estudada, proporcionando uma
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compreensdo abrangente acerca das estratégias de branding para o fortalecimento da identidade

e da imagem da marca.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Os conceitos de branding e de identidade de marca possuem uma relagdo intrinseca,

embora tenham significados distintos, especialmente no contexto do marketing e da
comunicagdo. A compreensdo conceitual se consolida a partir de diferentes autores (PINHO,
1996; HILLER, 2012; AAKER, 2015; ROWLES, 2019; RIBEIRO, 2021), que se debrugaram
em compreender a presenca e importancia da marca no contexto mercadolégico.

Para Pinho (1996, p. 14), o p6s Segunda Guerra Mundial traz consigo mudancas
significativas no marketing, “em que as marcas constituem uma importante manifestacdo da
economia moderna, com seu papel e efeitos sendo intensificados pelo uso dos instrumentos da
comunica¢cdo mercadologica”. Ainda nesse contexto, o ‘“crescimento comercial também
expandiu o poder das marcas, que comecaram a apresentar seus primeiros indicios de valor
econdmico e simbolico dentro das praticas sociais” (RIBEIRO, 2021, p. 12).

Enquanto o branding diz respeito a gestdo estratégica e a construcdo de uma marca,
envolvendo posicionamento, valores e a conexdo emocional com o publico, a identidade de
marca compreende os elementos visuais e sensoriais que representam a marca em questao,
como logotipo, cores, tipografia, além de outros elementos distintivos que comunicam sua
esséncia e facilitam o reconhecimento pelos consumidores. Ambos sdo fundamentais para
estabelecer uma marca sélida e diferenciada no mercado, combinando estratégia de
posicionamento com uma representacgdo visual coerente e impactante.

De forma simplificada, para Ribeiro (2021, p. 13), “o branding compreende as agdes
envolvidas com investigacdo, conhecimento, desenvolvimento de conteddo, criacdo de design
e identidade visual”, visando agregar valor simbolico a marca. O que se objetiva ¢ impactar
positivamente o consumidor, de modo que ele encontre sentido naquilo que esta sendo proposto
pela marca.

“A identidade de uma empresa, de um produto, de uma instituigdo, de um grupo ou
mesmo de uma pessoa constitui-se a partir da selecéo e atribuicdo de uma serie de tracos com
funcéo distintiva que passam entdo a caracteriza-los” (STRASSBURGER, 2012, p. 24). Para
que a identidade possa se manifestar, & necessario que se opere a proje¢do de uma imagem que
faca referéncia a esses tragos e possa ser introjetada pelos consumidores. “Essa imagem pode
ser sintetizada por uma marca. (...) Trata-se de uma forma de expresséo estratégica que, pela

recorréncia, permite o seu pronto reconhecimento” (STRASSBURGER, 2012, p. 24).
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A reflexdo a respeito da gestdo de marcas e a participagdo em eventos como uma acao
estratégica de fortalecimento da identidade da empresa ganha sentido quando se observam os
aspectos envolvidos no planejamento e realizagdo dos eventos que se pretende participar.
“Como instrumento de marketing, o evento promove a marca e 0s produtos de seus
patrocinadores e é também utilizado para manter os clientes atuais, conquistar, fidelizar e obter
a lealdade dos novos clientes” (MELO NETO, 2008, p. 94). Ainda para esse autor, a
participagdo em eventos de sucesso permite “usufruir algo com elevado valor estético (...)
experimentar sensacles, viver emogdes, sentir-se livre e curtir o clima do evento” (MELO
NETO, 2008, p. 26).

Em relacdo a participacdo de empresas em eventos, Giacaglia (2011) afirma que nédo se
deve mais considerar apenas a exposi¢do da marca e a apresentacdo de produtos e servigos, mas
sim a necessidade de “diferenciar-se também na forma e no conteudo da participacdo no evento
(...) promover contato com clientes e potenciais clientes e pensar no pds-evento como forma de
perpetuar esses relacionamentos entdo iniciados” (GIACAGLIA, 2011, p. 7).

Ao considerarem o contexto da Comunicacao, das Rela¢des Publicas, da Administracao,
do Marketing e do Turismo, Barichello, Fernandes e Hoffman (2022) explicam que “os eventos
significam, também, um conjunto de estratégias planejadas e ordenadas com objetivos que véo
desde as celebracdes socio-organizacionais, até a manutencdo dos relacionamentos com seus
stakeholders e branding” (BARICHELLO, FERNANDES ¢ HOFFMAN, 2022, p. 18). Os
autores destacam, ainda, os esforcos decorrentes da pandemia, que acabou reconfigurando os
fazeres de planejamento, organizacéo e realizacdo de eventos, em uma perspectiva que passa a
considerar a realiza¢do de eventos hibridos: “o sistema hibrido é complexo, demandando dos
planejadores uma maior atencdo e forca de trabalho, ja& que as infraestruturas e servigos
precisardo estar disponiveis em dois territérios: fisico e virtual” (BARICHELLO,
FERNANDES e HOFFMAN, 2022, p. 27 e 30).

Com base na fundamentacdo teorica, realizou-se a anélise das acGes empreendidas pelo
CIASC, empresa publica catarinense de tecnologia, na participacdo de trés eventos presenciais,
realizados no ano de 2023. No tdpico seguinte, apresenta-se a contextualizacdo da instituicéo e

os resultados da anélise.

ANALISE E CONTRIBUICOES DA PESQUISA
O Centro de Informética e Automacdo do Estado de Santa Catarina S.A. (CIASC -

http://www.ciasc.sc.gov.br/) € uma empresa publica brasileira, vinculada ao Governo do Estado

de Santa Catarina. Localizada na cidade de Florianopolis, capital catarinense, foi fundada em
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1975 com a missdo de modernizar e automatizar os processos administrativos do governo
estadual (inicialmente, com o nome de Companhia de Processamento de Dados do Estado de
Santa Catarina - PRODASC).

O CIASC desempenha um papel crucial na modernizacao e eficiéncia da administracao
publica em Santa Catarina, sendo a empresa responsavel por desenvolver, implementar e
gerenciar solugbes tecnoldgicas para a administracdo publica, com produtos e servigos que
contemplam diversas areas, como seguranca, salde, educacao, transito e agricultura. Por meio
de ferramentas que melhoram a gestéo dos recursos publicos, facilitam o acesso a informacdes
e servicos pelos cidadaos e promovem a transparéncia e a seguranca na gestdo dos dados
publicos, o CIASC tem contribuido para a transformacéo digital, para o avan¢o tecnolégico e
para o desenvolvimento socioecondmico de Santa Catarina.

A partir dessa breve contextualizacdo, fica evidente o papel imprescindivel
desempenhado pelo CIASC para os processos de transformacdo digital no Estado. Importa
destacar que, como empresa publica, 0 CIASC atende unicamente aos érgdos da Administracdo
Publica, que congregam diferentes stakeholders: prefeitos, secretarios, agentes das forcas de
seguranca, gestores e gerentes de tecnologia. Nesse sentido, a participacdo em eventos voltados
a discussdes aderentes ao CIASC torna-se fundamental para reforcar o posicionamento da
empresa, consolidando o branding e a identidade da marca.

O fortalecimento da marca do CIASC é um dos objetivos de marketing e comunicagao
previstos no processo de planejamento de participagdo nos eventos. Para tanto, sdo adotadas
diferentes estratégias que facam sentido para a empresa, para seus publicos de interesse e para
demais participantes dos eventos. Importa destacar que embora 0s eventos possuam
direcionamentos especificos, principalmente do ponto de vista dos participantes e publicos de
interesse, muitas acdes* sdo recorrentes em todos eles, em virtude da posicdo estratégica
desempenhada pelo CIASC no contexto tecnoldgico do Estado de Santa Catarina - a exemplo
da participacdo de empregados e membros da Diretoria em palestras e paineis. Desse modo, as

acoes especificas estdo detalhadas no item “Durante o evento”.

Quadro sintese da analise: detalhamento das etapas pré, durante e pos-evento.

Pré- A etapa de pré-evento envolve o planejamento geral de participacdo, que precisa ser
validado e aprovado pela Diretoria, onde devem constar: detalhamento do tipo e

evento modalidade de participacdo (patrocinador ou apoiador), custos necessarios a participacao

4 As acles aqui compreendidas sdo planejadas no &mbito da Geréncia de Marketing e Comunicag&o.
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(composicdo dos termos de referéncia que precisam estar em conformidade com as
solicitagdes e a modalidade de estande contratada), definicdo dos materiais e recursos
visuais que serdo enviados ao evento. Além do planejamento geral, sdo estruturados:
planejamento e elaboracdo de comunicacdo (releases, e-mail marketing); planejamento
para redes sociais (elaboracdo de template para feed e stories e elaboragdo de textos para
postagens no Instagram e LinkedIn, principalmente); elaboracdo de comunicacfes que
serdo utilizadas no espaco do estande (flyer, materiais de sinalizacdo, videos para serem
exibidos nos tel6es, infograficos); projeto de estande (3D com o detalhamento do estande,
dos mobiliarios e das interacbes pretendidas); planejamento e execucao das estratégias de
interacdo (metaverso®, telas com infogréafico, jogo da meméria).

Durante | Participacdo no Summit Cidades: ambiente de metaverso; totem com as verticais de
0 atuacdo da empresa; balcdo adesivado com a marca; folders; presenga no estande de uma
evento® | empresa parceira.

Participagdo no COMAC: estande personalizado pela equipe de marketing e comunicagéo
do CIASC; painel em lona destacando o CIASC e seus produtos; teldo em led (exibig¢do
de videos produzidos pela equipe de marketing e comunicacdo do CIASC); materiais de
apoio de vendas; ambiente de metaverso; totens e banners com informagdes sobre o
CIASC e seus produtos; balcdo adesivado com a marca; triedros com as verticais de
atuacdo da empresa e produtos compreendidos; cubos personalizados com as marcas dos
produtos; presenca no estande de duas empresas parceiras.

Participagdo no VI SICTI - evento com foco na seguranca publica: teldo em led (exibicéo
de videos produzidos pela equipe de marketing e comunicagdo do CIASC); materiais de
apoio de vendas; totens e banners com informacdes sobre o CIASC e seus produtos;
triedros com as verticais de atuacdo da empresa e produtos compreendidos; cubos
personalizados com as marcas dos produtos; presenga no estande de uma empresa
parceira.

Todos os eventos contaram com cobertura fotogréafica e de redes sociais.

Pds- Avaliagéo de resultados por meio de leads coletados; mencdes ao CIASC ou seus produtos
em redes sociais e matérias e noticias publicadas na imprensa; presenca de autoridades no

evento espaco do estande.

CONSIDERACOES FINAIS
A pandemia de COVID-19 transformou radicalmente o cenario dos eventos,

impulsionando a migracdo para plataformas digitais e hibridas. Esse periodo forcou
organizadores a repensar formatos, priorizando a seguranca e adotando tecnologias inovadoras
para manter a interacdo e engajamento do publico. Nesse contexto, 0 metaverso emergiu como
uma solucdo inovadora e revolucionaria, proporcionando ambientes virtuais imersivos que

replicam e, em alguns casos, ampliam a experiéncia dos eventos presenciais. Hoje, percebe-se

° Os ambientes de metaverso sio espacos projetados no &mbito do Projeto de Inovacdo do CIASC que oferecem
experiéncias imersivas de contato com produtos, servicos e solugdes de tecnologia fornecidos pelo CIASC. Ao
todo, sdo quatro salas de experiéncias que permitem diferentes formas de interacdo e acesso a informagdes.

® sites dos eventos: https://summitcidades.com.br/, https://comacsc.com.br/, https://sicti.ufsc.br/. Ultimo acesso
em 25 de jun de 2024, as 12h34min.
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uma tendéncia de retorno aos espacos presenciais, e um aumento significativo de investimentos
no setor de organizacao de eventos.

Neste trabalho, apresentam-se os resultados obtidos com a realizagdo de um estudo de
caso que observou a participacdo de uma empresa publica de tecnologia em trés eventos
ocorridos no ano de 2023. Destaca-se que o CIASC, por ser empresa publica, possui uma
legislagdo especifica no que tange a¢bes promocionais e publicitérias.

O que se observa é um amplo investimento criativo que tem como objetivo destacar o
carater inovador da empresa, fortalecendo sua atuacdo estratégica enquanto impulsionadora da

tecnologia e da transformacdo digital no Estado de Santa Catarina.
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