ALCANCE

DOI: https://doi.org/10.14210/alcance.v33n1(jan/abr).p70-88

ISSN - 1983-716X
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CONGRESSE.ME CASE - REINVENTING ITS BUSINESS MODEL IN THE POST-PANDEMIC ERA

CASO CONGRESSE.ME - REINVENTANDO SU MODELO DE NEGOCIO EN EL POS-PANDEMIA

RESUMO

Dilema - O caso explora a trajetoria da Congresse.me, uma
plataforma de realizacdo de congressos online, em atividade
no Brasil desde o ano de 2018. Ap6s um periodo de sucesso
impulsionado pela pandemia de COVID-19, a empresa se
depara com a desafiadora necessidade de reinventar mais
uma vez seu modelo de negdcio.

Objetivo Educacional - Apos a discussao do caso, espera-
se que os alunos sejam capazes de: a) Entender e avaliar
o modelo de negocio de plataforma, examinando como a
Congresse.me equilibrou as necessidades de diferentes
clientes e parceiros em sua plataforma multilateral; b)
Discernir e discutir as nuances do posicionamento de marca
entre segmentos de mercado Business to Business (B2B)
e Business to Consumer (B2C), utilizando a transicao de
publico da Congresse.me como exemplo; ¢) Compreender
e desenvolver estratégias adaptativas capazes de lidar com
mercados volateis, utilizando o exemplo da Congresse.me
como estudo de caso.

Contextualizacao - Luiz Gustavo, CEO da Congresse.me,
enfrenta um momento critico. Apds crescer rapidamente
durante a pandemia, a demanda por eventos online caiu,
exigindo um novo posicionamento estratégico para manter
a competitividade.

Tema Principal - Modelos de negdcio e desafios de
adaptacao estratégica no pos-pandemia.

Publico - Indicado paraalunosdegraduacdo e pés-graduagao
em administracao, aplicavel em disciplinas voltadas para
negocios, empreendedorismo, estratégia e marketing.

Originalidade / Valor - O caso explora os desafios da
transicdo de uma plataforma digital impactada por fatores
externos, destacando inovacao e adaptacdo estratégica em
mercados incertos.

Palavras-chave: Modelo de Negocio; Plataformas
Multilaterais; Inovagao; Adaptagao Estratégica; Eventos.
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ABSTRACT

Dilemma - The case explores the trajectory of
Congresse.me, an online congress platform op-
erating in Brazil since 2018. After a period of suc-
cess driven by the COVID-19 pandemic, the com-
pany now faces the challenge of reinventing its
business model once again.

Educational Objective - After discussing this
case, students are expected to: a) Understand
and assess the platform business model by ex-
amining how Congresse.me balanced the needs
of different customers and partners in its multi-
lateral platform; b) Identify and discuss the nu-
ances of brand positioning between Business to
Business (B2B) and Business to Consumer (B2C)
market segments, using Congresse.me’s audi-
ence transition as an example; c) Develop adap-
tive strategies to navigate volatile markets, using
Congresse.me as a case study.

Context - Luiz Gustavo, CEO of Congresse.me,
faces a critical moment. After rapid growth during
the pandemic, the demand for online events has
declined, requiring a new strategic positioning to
maintain competitiveness.

Main Theme - Business models and strategic ad-
aptation challenges in the post-pandemic era.

Audience - Recommended for undergraduate
and graduate students in business administra-
tion, applicable to courses in business, entrepre-
neurship, strategy, and marketing.

Originality / Value - The case explores the chal-
lenges of transitioning into a digital platform
impacted by external factors, highlighting inno-
vation and strategic adaptation in uncertain mar-
kets.

Keywords: Business Model; Multilateral Plat-
forms; Innovation; Strategic Adaptation; Events.

RESUMEN

Dilema - El caso explora la trayectoria de Con-
gresse.me, una plataforma de congresos en linea
que opera en Brasil desde 2018. Después de un
periodo de éxito impulsado por la pandemia de
COVID-19, la empresa enfrenta el desafio de rein-
ventar su modelo de negocio una vez mas.

Objetivo Educativo - Después de la discusion
de este caso, se espera que los estudiantes sean
capaces de: a) Comprender y evaluar el mode-
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lo de negocio de plataforma, analizando cémo
Congresse.me equilibré las necesidades de di-
ferentes clientes y socios en su plataforma mul-
tilateral; b) Identificar y discutir los matices del
posicionamiento de marca entre los segmentos
de mercado Business to Business (B2B) y Busi-
ness to Consumer (B2C), utilizando la transicion
de audiencia de Congresse.me como ejemplo; )
Desarrollar estrategias adaptativas para enfren-
tar mercados volatiles, utilizando Congresse.me
como estudio de caso.

Contextualizacion - Luiz Gustavo, CEO de Con-
gresse.me, enfrenta un momento critico. Después
de un rapido crecimiento durante la pandemia, la
demanda de eventos en linea ha disminuido, lo
que requiere un nuevo posicionamiento estraté-
gico para mantener la competitividad.

Tema Principal - Modelos de negocio y desafios
de adaptacion estratégica en el pospandemia.

Publico - Recomendado para estudiantes de pre-
grado y posgrado en administracion, aplicable en
cursos de negocios, emprendimiento, estrategia
y marketing.

Originalidad / Valor - El caso explora los de-
safios de la transicion de una plataforma digital
impactada por factores externos, destacando la
innovacién y la adaptacion estratégica en merca-
dos inciertos.

Palabras clave: Modelo de Negocio; Plataformas
Multilaterales; Innovacion; Adaptacion Estratégi-
ca; Eventos.

INTRODUCAO

No pos-pandemia, o ecossistema de even-
tos no Brasil vivia uma fase de transicao entre
presencial, online e formatos hibridos, a medida
que a demanda por congressos e encontros re-
tornava e evoluia em meio a novas tecnologias.
A experiéncia acumulada durante a pandemia
impulsionara o surgimento e a consolidagao de
plataformas de gestdo de eventos, aumentando
a importancia de solucles integradas para or-
ganizadores, congressistas e patrocinadores. A
concorréncia nunca fora tao acirrada, com novos
entrantes que combinavam escalabilidade e per-
sonalizagdo da experiéncia do usuario, pressio-
nando empresas do setor a inovar continuamen-
te em modelos de negocio mais flexiveis. Nesse
cenario dinamico, principais competidores bus-
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cavam sustentar o crescimento ao mesmo tem-
po em que ofereciam experiéncias cada vez mais
envolventes e eficientes para seus clientes.

Era fevereiro de 2023, Luiz Gustavo anda-
va apressadamente pelo centro do Rio de Janeiro
a caminho de uma reunido com a Gavea Angels
na tentativa de captar uma nova rodada de in-
vestimento na faixa de 1 milhdo de reais para a
Congresse.me — uma plataforma digital que sur-
giu no ano de 2018 com a proposta de oferecer
as ferramentas necessarias para a realizacao, de
maneira facilitada, de congressos 100% online. O
CEO sabia que esta oportunidade de captacao de
recursos seria uma grande possibilidade de gerar
resultados cada vez melhores para o seu negé-
cio. "O mercado teve um grande boom a partir
de 2020 com a pandemia, mas, obviamente, isso
chamou a atencdo de muitas outras empresas do
setor. A verdade é que a competicdo esta cada vez
maior, e uma nova rodada de investimento agora
significaria, para a Congresse.me, seguir competi-
tivo nessa luta pela diferenciacdo”, destacou Luiz
Gustavo.

A caminho da sala de reunides, Luiz Gusta-
vo recebeu uma notificacdo em seu celular sobre
uma noticia recente que havia acabado de ser di-
vulgada em um dos veiculos de midia de maior
circulacdo no pais: "Uma grande empresa de
eventos online havia declarado faléncia devido a
falta de investimento e ao aumento das demissoes
em massa em seu setor”. A noticia destacava para
Luiz Gustavo a importancia de agir rapidamente
para garantir a sobrevivéncia das empresas desse
ramo, sobretudo no pos-pandemia, que trouxe
consigo a volta gradual dos eventos presenciais.
Refletindo sobre o posicionamento de sua marca
nesse mercado, o engenheiro de producao en-
controu-se pensativo sobre qual modelo de ne-
gocio seria o mais assertivo para a Congresse.me
nessa nova conjuntura. A Unica certeza de que se
havia era de que nao havia tempo para errar.

ANTECEDENTES

Luiz Gustavo Borges havia se formado
em Engenharia de Producdo pela Universidade
Federal de Vicosa (UFV) em Minas Gerais, com
pds-graduacdo pelo Laboratorio de Tecnologia,
Gestdo de Negocios e Meio Ambiente, vinculado
a Escola de Engenharia da Universidade Federal
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Fluminense (UFF) no Rio de Janeiro. Desde 2009
trabalhava em ambito académico como profes-
sor de engenharia, coordenador de extensao
universitaria e, posteriormente, como diretor de
cursos online a distancia (EAD). Sempre movido
a inovacao, Luiz Gustavo vinha de familia em-
preendedora e achava que a tecnologia faria
grande diferenca na criagdo de novas solugdes.
Em 2012 comecou a entrar no mundo das star-
tups, ao compor a area operacional de um novo
negoécio inovador na area de sustentabilidade,
em um momento em que havia muitos investi-
mentos para a pauta, especialmente por parte do
governo estadual. “Inovacdo e o digital sempre
estiveram no meu DNA, mesmo em uma época
em que ainda existia uma grande descrenca sobre
modelos de negdcios digitais, no entanto, por aqui
seqguimos”, comentou Luiz Gustavo.

A ideia ganhou varias premiagdes, incluin-
do reconhecimentos internacionais. Entretanto,
devido a problemas tanto gerenciais quanto ope-
racionais, a startup acabou nao se concretizando
como esperado. A partir dessa experiéncia, Luiz
Gustavo teve a vontade de criar um negocio pro-
prio. Entdo, em 2013, ele fundou a startup "Me
passa ai”, um streaming com videoaulas que au-
xiliava na jornada académica. Essa plataforma
trazia a possibilidade do aluno engajar-se com
discentes de outros cursos, outras universidades
e até mesmo outras cidades do pais. Nessa pla-
taforma, os cursos eram gravados pelos proprios
alunos, tornando a linguagem de ensino mais di-
namica e adaptada ao contexto estudantil. Logo
nos primeiros meses apos o seu lancamento, a
plataforma confirmou seu sucesso ao ser reco-
nhecida com varias premiagdes e receber um
crescente numero de solicitacdes para novos
usuarios. "Eu gosto de brincar que a ‘Me passa ai’
foi o meu primeiro filho, aquilo que me levou a
de fato querer empreender. Apesar de ter tido que
descontinuar o negocio por uma série de proble-
mas, sou muito grato pelo aprendizado que ele me
passou”, destacou Luiz Gustavo.

Com a visibilidade adquirida pela Me pas-
sa ai, Luiz Gustavo comecou a ser convidado para
palestrar em diversos eventos de engenharia rea-
lizados em varios lugares do Brasil. Ao participar
de um desses eventos, que aconteceu de forma
online, ele percebeu o potencial inovador que o
formato digital poderia representar em compa-
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racao ao modelo tradicional e presencial. Isso em
decorréncia da modalidade online oferecer uma
escalabilidade de publico, além de custos subs-
tancialmente mais baixos, o que um evento pre-
sencial jamais conseguiria alcangar. “Chega a ser
engracgado, de total desconhecido eu comecei a
me sentir como alguém importante com tantos
convites para falar sobre negdcios digitais em
uma época em que ainda éramos poucos”, disse
o empreendedor.

Foi nesse contexto que Luiz Gustavo con-
cebeu aideia do que viria a ser a plataforma digital
Congresse.me, uma solugdo inovadora baseada
em um modelo de negdcios que visava otimizar
todo o processo de organizacao de eventos e
proporcionar resultados mais ageis e eficientes.
A Congresse.me tinha como objetivo primario
conectar professores, organizadores de eventos,
diretamente com seu publico-alvo. No inicio, a
estrutura da empresa era bastante enxuta, con-
tando com apenas trés pessoas: uma responsa-
vel pela captacao de leads, outra encarregada do
desenvolvimento das estratégias de marketing
e uma terceira que cuidava da parte tecnoldgi-
ca e do desenvolvimento da propria plataforma.
"A ideia era comecar pequeno até mesmo como
forma de testar o negdcio. Ndo tinhamos muitos
recursos para investir naquela época, cheguei a
ter que pedir dinheiro entre familiares e amigos”,
lembrou Luiz Gustavo.

O negocio comecou partindo do pressu-
posto de que, primeiramente, o foco deveria ser
o cliente final, isto é, os participantes de even-
tos. No entanto, com o passar do tempo, Luiz
Gustavo percebeu que seria necessario dedicar
uma atencgao especial ao outro lado da equacao:
os organizadores de eventos. Assim, ele passou
a adotar uma abordagem mais cuidadosa e es-
tratégica para atender também esse publico, um
olhar que é tipico em plataformas multilaterais.
"Estavamos ali entre 2018 e 2019, e quem falar
que dominava completamente os negdcios de pla-
taformas nessa época no Brasil provavelmente vai
estar mentindo. No inicio, o mais desafiador foi
comecar a gerar receita, ainda ndo estava muito
claro para nés de onde eles viriam, ou pelo menos
o melhor caminho. Uma hora eventualmente tive-
mos que aprender”, completou Luiz Gustavo.
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DIFERENTES FASES E MODELOS DE NEGOCIO

Dentre seus anos de existéncia, a Con-
gresse.me passaria ainda por diversos ajustes em
seu modelo de negdcio, oscilando entre fases fo-
cadas no modelo business to business (B2B) e ou-
tras com énfase no modelo business to consumer
(B2C). A primeira fase da empresa ficou marcada
pela organizacao dos eventos acontecendo em
um modelo que atingia diretamente o consu-
midor final do produto, ou seja, fase na qual a
Congresse.me organizava eventos com total foco
B2C'". Dessa forma, toda a estrutura, conteudo,
marketing e o mindset estavam voltados para a
satisfacdo do Unico grupo de clientes finais, que
eram o0s congressistas. Luiz Gustavo acredita-
va que esse olhar direcionado para o cliente fi-
nal fazia parte de um diferencial comparativo
da plataforma frente aos demais concorrentes
que emergiram naquele momento. “Nés viamos
os concorrentes que tinhamos naquele momento
muito mais preocupados com os detalhes técnicos
da transmissdo do que em criar uma experiéncia
agradavel aos espectadores em geral. Realmen-
te achdvamos que tinhamos algo a acrescentar e
aquele deveria ser o caminho a seguir”, destacou
Luiz Gustavo.

“A pandemia em 2020 mudou tudo, podem
falar que foi sorte, mas a verdade é que tivemos
um timing muito bom nesse sentido. Do dia para
a noite tudo passou a precisar ser online, e, en-
quanto todos estavam tendo que aprender como
fazer isso, a Congresse.me ja tinha pelo menos um
ano de experiéncia operando no digital’, comen-
tou o CEO. No entanto, com o arrefecimento da
pandemia de Covid-19 em 2021, iniciou-se gra-
dualmente a migracdo dos eventos do ambien-
te online de volta ao formato presencial. Nesse
contexto, Luiz Gustavo percebeu que surgia uma
nova necessidade: incluir outros players que ante-
riormente nao faziam parte do foco da Congres-
se.me, como 0s organizadores de eventos. Esse
grupo, por sua vez, ainda estava se adaptando
ao novo cenario, até entdo inexplorado, marcado
pela possibilidade das transmissdes hibridas, que
agora se tornavam uma opcao viavel. Essa mu-
danca de paradigma representaria a transicao do
primeiro para o segundo momento no modelo

1 B2C (Business to Consumer): Modelo de negécio em que uma
empresa vende produtos ou servi¢os diretamente ao consumidor final. No
caso da Congresse.me, isso ocorria na primeira fase, quando a empresa
organizava eventos e vendia o acesso diretamente para os congressistas.
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de negdcios da Congresse.me. “Foi ali uma janela
de menos de dois anos onde tudo mudou e des-
mudou muito rdpido”, brinca Luiz Gustavo (...) ‘e a
verdade é que muitas empresas ficaram pelo ca-
minho nesse processo. Mal estavamos comecando
a nos acostumar com um modelo e ja estavamos
tendo que mudar de novo. Mas era sobre adaptar
ou perecer”, disse o CEO.

Nesta nova fase, a plataforma da Congres-
se.me acabaria migrando do modelo B2C? para
o B2B2C3 (business to business to consumer), no
qual um outro importantissimo player também
entrou em cena. A partir disso, o foco estrutu-
ral de marketing, vendas, conteido e mindset se
voltaria ndo somente para os congressistas, mas
também para os organizadores de eventos. Essa
mudancga de perspectiva gerou mudancas estru-
turais no proprio modus operandi da plataforma.
Nesse contexto, a plataforma precisava geren-
ciar um nimero maior de eventos, cada vez mais
amplos e complexos. Entretanto, para se operar
nesse novo padrao e escala, novas rodadas de
captacdo de recursos se mostraram necessarias.
"E simplesmente impossivel mudar processos sem
dinheiro. Toda mudang¢a tem um custo, e chegou
um momento em que 0 NOSSo caixa ja hGo supor-
tava todos os investimentos que tinhamos que fa-
zer, foi ai que eu tive que recorrer pela primeira
vez a capitais externos”, disse Luiz Gustavo.

Com esses novos recursos, foi possivel a
ampliacdo do time de colaboradores, que passou
de 4 para 40 pessoas. Entre 2020 e 2021, a nova
configuragdo da equipe permitiu que a Congres-
se.me passasse a operar em uma escala nunca
antes vista por eles, atingindo a capacidade de
220 eventos de até um milhdo de congressistas
ao longo do ano. Isso representou um ganho de
capacidade consideravel, de até 10 vezes o que
eles estavam acostumados a operar. “Em deter-
minado momento, passamos a ser capazes de ofe-
recer tecnologias adicionais para a organizagdo

2 B2B (Business to Business): Modelo de negdcio em que uma
empresa vende produtos ou servicos para outra empresa. Na fase de
transicdo da Congresse.me, a empresa passou a focar em vender sua
solucdo tecnoldgica para outras empresas, como organizadores de
eventos.

3 B2B2C (Business to Business to Consumer): E um modelo em
que uma empresa vende seu produto ou servico para outra empresa, que
entdo o utiliza para entregar uma oferta ao consumidor final. Funciona
como uma ponte, onde a primeira empresa capacita a segunda para que
ambas cheguem ao cliente de forma mais eficiente. No caso da Congresse.
me, a plataforma (primeiro B) fornece a tecnologia aos organizadores de
eventos (segundo B), que a usam para se conectar aos congressistas (C).
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dos eventos aos nossos clientes, como interacdo
em tempo real com a audiéncia, KPIs, além de
uma série possivel de personalizacées (..) e cada
vez mais as pessoas passaram a nos procurar por
(sso”, destacou Luiz Gustavo.

Em 2022, as mudancas continuaram a
ocorrer, mas, com elas, novos dilemas acabaram
surgindo. O aumento de escala e a popularida-
de do mercado trouxeram consigo o aumento da
complexidade do ambiente, onde outros players
comegaram a integrar o cenario do mercado de
congressos cientificos online, o que gerou um
aumento ainda maior da concorréncia. A partir
dessa nova dinamica do mercado, a Congresse.
me e seu modelo de negdcios tiveram mais uma
vez que se adaptar. Como forma de sobrevi-
véncia, a estratégia dos servicos oferecidos pela
Congresse.me precisou ser ampliada. A empresa
passou a oferecer, além dos servi¢os basicos de
tecnologia da informagao (Tl), servicos comple-
mentares, como transmissdao de video, atendi-
mento ao publico, marketing, captacdo de leads,
entre outros. "Chegou um momento em que nédo
bastava mais hospedarmos o evento, tinhamos
que ajudar os nossos clientes a consequir partici-
pantes para o evento. Isso gerou um aumento no
escopo do nosso trabalho que ndo haviamos pre-
visto antes”, comentou Luiz Gustavo.

No entanto, apds o grande boom inicial,
o cenario marcado pela saturacdo do mercado
de eventos online, somado a melhoria da situa-
¢ao sanitaria, resultou em um desinteresse signi-
ficativo, tanto por parte do publico quanto das
empresas, em relacdo a modalidade de servicos
oferecidos pela Congresse.me. "Chegou um mo-
mento em que notamos uma queda significativa
na procura pelos nossos servicos. As pessoas es-
tavam cansadas, depois de quase dois anos de
pandemia, elas queriam sair de casa de alguma
forma", conforme notou Luiz Gustavo. Na tenta-
tiva de enfrentar essa queda na demanda pelo
servico, a partir do segundo semestre de 2022,
a Congresse.me passou a oferecer uma espécie
de servico focado na captacdo de leads para or-
ganizadores de eventos. Dessa forma, por meio
da criagdo de uma base de dados composta por
potenciais interessados em temas especificos, a
Congresse.me tornou-se um componente im-
portante e estratégico para as empresas contra-
tantes. Isso porque passou a facilitar o acesso a
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futuros clientes qualificados.

Nesse ultimo estagio, "Passamos a nos ca-
racterizar menos como uma plataforma de eventos
técnico-cientificos online e mais como uma plata-
forma voltada para a captacdo e gestdo de leads
qualificados por meio da organizagdo de eventos”,
avaliou o CEO. No entanto, Luiz Gustavo analisa
ainda que, apesar das diferentes fases terem sido
essenciais para a sobrevivéncia e adaptacdo do
negdcio da Congresse.me em um mercado vo-
latil em constante crescimento e mudanca, essas
adaptacOes também resultaram em altos custos
para a empresa. “Ndo posso entrar em detalhes de
numeros aqui, mas estamos falando na casa das
centenas de milhares de reais”, colocou o CEO.
Custos esses que se deviam, em grande parte,
as curvas de aprendizado impostas aos colabo-
radores, que precisavam lidar com processos em
constante transformacao.

O MERCADO DE EVENTOS E AS MUDANCAS
NO POS-PANDEMIA

No cenario brasileiro, o setor de eventos
tem crescido constantemente. Esse apresentou
ndmeros expressivos, sendo responsavel por
4,5% do PIB (Produto Interno Bruto), totalizando
cerca de 7,4% de todos os empregos gerados no
Brasil em 2022. Os eventos desempenhavam um
papel de destaque no marketing e no posiciona-
mento das marcas, gerando notoriedade e desta-
qgue em seus nichos mercadologicos. Além disso,
historicamente, contribuiram para o aumento do
engajamento e facilitam o networking entre pes-
soas, empresas e/ou instituicdes. De acordo com
a Associacao Brasileira de Empresas de Eventos
(ABEOC), o setor movimentou aproximadamente
R$ 209,2 bilhdes em 2019, ultimo ano antes da
pandemia“.

Fatores politicos, econOmicos e sanitarios
tiveram um impacto significativo nos ultimos
anos em diversos segmentos de mercado da
economia. Nesse sentido, o setor de eventos foi
um dos setores mais afetados. Ainda de acordo
com a ABEOC, houve um crescimento de 14% no
setor em 2019 com relacao ao ano de 2018. A
partir de 2019, entretanto, com a piora das con-
dicdes sanitarias no Brasil e no mundo, a redu-
¢ao dos eventos presenciais foi compensada pelo

4 Abrape (2024). Numeros do setor. Disponivel em: https://
abrape.com.br/numeros-do-setor/
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aumento exponencial de eventos online. Esses
eventos ocorreram nos mais diversos formatos,
desde shows artisticos até congressos técnico-
-cientificos, popularizando o formato que ficou
conhecido como Lives. Essa mudanca alterou
profundamente o panorama da audiéncia, em re-
lacdo a inclusdo e ao carater social dos eventos.
A partir daquele momento, os eventos passaram
a ser mais acessiveis e de facil participagdo. En-
quanto em 2013 os eventos online ja ocupavam o
3° lugar no ranking de eventos mais promissores
com aproximadamente 16.000 Congressos Onli-
ne movimentando o setor na América Latina, nos
anos que se seguiram esse nUmero aumentou de
forma significativa®.

"Em termos de logistica, contudo, é impor-
tante destacar que estamos lidando com aspectos
fundamentalmente diferentes”, comentou Luiz
Gustavo. E continua: “Se por um lado, temos os
eventos online que ganham muito em flexibilida-
de, podendo facilmente aumentar sua capacidade
de espectadores com pequenos ajustes na estru-
tura de Tl (..) por outro, o formato online ainda
apresenta limita¢bes no que diz respeito a geragdo
de trocas e conexodes ricas entre os congressistas
(..) isso era algo que ja sentiamos e passou a ficar
mais evidente ao longo do tempo”. Esse tipo de
interagdo continuava sendo observado de ma-
neira muito mais intensa nos eventos presenciais.
Com isso, apesar do mercado de eventos online
ter crescido rapidamente e ter sido considerado
uma grande oportunidade para organizadores e
patrocinadores nos primeiros meses da pande-
mia em 2020, surgiram desafios significativos.
Esses desafios foram impulsionados pelas baixas
barreiras de entrada, além da melhora das con-
di¢des sanitarias no mundo, que resultaram em
uma preferéncia pela retomada das atividades
presenciais.

STAKEHOLDERS

No mercado de eventos online era pos-
sivel identificar alguns stakeholders que desem-
penhavam papéis fundamentais. O primeiro gru-
po que vale ser destacado era os organizadores
de eventos, que podiam ser empresas, agéncias
ou individuos responsaveis pela concepcao, es-

truturacdo e producgao dos eventos online. No
5 Oliveira, R. V. (2024). O ponto de vista de um investidor sobre o
mercado de eventos. Disponivel em: https://www.moblee.com.br/blog/o-
ponto-de-vista-de-um-investidor-sobre-o-mercado-de-eventos/
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momento em que migraram do ambiente fisi-
co para o virtual, em 2020, esses organizadores
enfrentaram desafios tecnoldgicos, gerenciais e
relacionais que exigiram esforcos significativos
em termos de organizagdo e estratégia. "Em um
espaco de poucas semanas tudo mudou, e nem to-
dos estavam preparados para essa mudanga. Nos
mesmos, que nascemos para um olhar para o di-
gital, fomos pegos de surpresa com o aumento da
demanda”, destacou Luiz Gustavo.

O segundo grupo de destaque eram os
espectadores, que desempenhavam papel crucial
como consumidores do conteldo dos eventos
online. A opinido e o comportamento desse pu-
blico eram fatores decisivos, que influenciavam
a elaboracdo de politicas e estratégias no setor
como um todo. Por isso, os organizadores volta-
ram seus esforcos para atender as necessidades
do seu publico, garantindo uma experiéncia que
atenda as expectativas dos congressistas. “Come-
camos dessa forma, com um modelo de negdcios
focado no espectador final, mas chegou um mo-
mento em que vimos que tinhamos que fazer mais
também por outros publicos”, comentou o CEO.

Além disso, os palestrantes e apresenta-
dores também eram agentes importantes nes-
se mercado. "Muitas empresas ndo ddo muita
atencdo ao papel das pessoas que fazem parte
da agenda, estGo sempre muito preocupadas com
0 que vai aparecer (...) mas a verdade é que eles
sdo parte essencial dessa engrenagem”, disse Luiz
Gustavo. Eles geralmente sao formados por gru-
pos de especialistas, artistas, influenciadores ou
profissionais renomados que fornecem conteu-
do, apresentam palestras, participam de painéis
ou realizam performances durante os eventos
virtuais. Essas pessoas desempenham um papel
central para a atratividade e qualidade dos even-
tos, agregando valor e atraindo a atencao do pu-
blico participante.

Em uma plataforma online como a Con-
gresse.me, tanto os palestrantes quanto os or-
ganizadores ocupavam posicdes de destaque na
cadeia de relevancia. Eles forneciam conteudo
valioso e garantiam a base para uma experiéncia
satisfatoria aos participantes. Ao mesmo tempo,
era importante reconhecer a interdependéncia
e sinergia entre esses . no mercado de eventos
online. A colaboracao entre organizadores, publi-
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co espectador e palestrantes acabara se tornan-
do essencial para o sucesso dos eventos virtuais,
garantindo a entrega de contelddo relevante e
a criacao de uma experiéncia envolvente. “Tudo
esta conectado, como pecas essenciais que fazem
parte de um motor. Sem uma dessas pecas, 0 mo-
tor ndo vai funcionar. E assim que gostamos de
pensar por aqui’, comentou Luiz Gustavo.

No contexto do mercado de eventos, Luiz
Gustavo também reconhecia o papel extrema-
mente relevante dos patrocinadores: “Sem patro-
cinio um evento ndo acontece, pois a verdade é
que muitos ndo conseguem cobrir todos os custos
apenas com o valor das inscri¢bes”, disse. A par-
ticipagao desses patrocinadores era fundamental
tanto para a promocgao de suas marcas quanto
para o suporte financeiro dos eventos. A relacao
estabelecida entre os organizadores do even-
to e os patrocinadores geralmente era pautada
por uma cooperacao mutua, trazendo beneficios
para ambas as partes envolvidas e suas respecti-
vas marcas.

A Congresse.me sabia que o apoio de pa-
trocinio adequado se tornava fundamental na
viabilizagcdo tanto dos eventos online quanto dos
eventos no formato presencial, apesar de cada
uma das modalidades apresentar demandas es-
pecificas em termos de recursos e infraestrutura.
Ao se envolverem em um evento, as empresas
ou marcas patrocinadoras buscavam como con-
trapartida aumentar a visibilidade de sua marca,
além de promover seus produtos ou servigos
aproveitando oportunidades de marketing di-
recionadas ao publico participante do evento.
"Uma dificuldade que tinhamos era medir o valor
da exposicdo de uma marca em um evento digi-
tal”, disse Luiz Gustavo.

Essa relagdo de parceria entre organiza-
dores e patrocinadores costumava ser construida
em uma base de beneficios mutuos. Enquanto
os patrocinadores garantiam para si a exposicao
da sua marca, os organizadores do evento eram
beneficiados com o apoio financeiro e logistico
necessario, o que permite a realizacgdo de um
evento com maior qualidade e alcance. "Tenta-
mos estabelecer uma rela¢Go de ganha-ganha e
por algum tempo, conseguimos ser bem-sucedidos
nessa receita”, disse o CEO.
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Essa relacao de interdependéncia sempre
regulou o mercado de eventos e o mindset de
gestores da industria. Com os eventos online, no
entanto, tornou-se mais dificil para as marcas
mensurarem o impacto e a abrangéncia da expo-
sicao de suas campanhas. Isso dificultava a tan-
gibilizacao dos resultados das iniciativas. Com o
passar do tempo, o que se viu foi a saturacao de
eventos online e a retomada gradual dos eventos
presenciais. Essa tendéncia fez com que as mar-
cas ficassem cada vez mais reticentes em dire-
cionar recursos para essa modalidade de even-
to, criando ainda maiores complicadores para a
vida de Luiz Gustavo e demais colaboradores da
Congresse.me. "Existem, sim, algumas métricas,
mas nem todos os patrocinadores as aceitam bem,
e essa fol uma dificuldade que comecamos a ter
com o passar do tempo”, concluiu Luiz Gustavo.

REDESENHANDO OS CAMINHOS DA
CONGRESSE.ME PARA O PROXIMO CICLO

Em 2023, o que Luiz Gustavo tinha em
maos era uma plataforma multilateral que se es-
forcava para atender simultaneamente ambos
os seus publicos principais: os organizadores e
os congressistas. Uma das principais forcas da
empresa estava justamente no fato de ter con-
seguido juntar uma base de dados desde 2018,
conforme apontou o CEO: "Gastamos muito di-
nheiro em manter uma base de dados atualizada,
sabiamos que isso nos seria util em algum mo-
mento". Essa base de dados era robusta e capaz
de mapear o perfil de publico de acordo com
sua participacdo em eventos anteriores, poden-
do assim sugerir novos eventos relevantes para
o seu interesse especifico. Paralelamente a isso, a
Congresse.me havia se destacado frente aos de-
mais players do mercado ao conseguir oferecer
um pacote de servico completo, capaz de aten-
der todas as necessidades dos organizadores de
evento. Esses servicos adicionais que agregavam
valor ao servico incluiam: marketing, atendimen-
to ao publico, suporte e infraestrutura de TI. No
entanto, apesar dessa oferta ampliada, as recei-
tas da empresa haviam caido nos Ultimos meses.

Outro ponto que preocupava Luiz Gustavo
era a lideranga que ele exercia perante o grupo e
a propria marca. Nos anos anteriores, ele havia
aprendido que para suportar tantas mudancas
de um mercado tdo volatil, o negodcio precisava

DOI: https://doi.org/10.14210/alcance.v33n1(jan/abr).p70-88 A

de capital para se adaptar e continuar crescendo.
As oscilagdes constantes nos eventos, provoca-
das pelas mudancas no ambiente, traziam desa-
fios adicionais, especialmente no que se refere
ao dimensionamento do time. Havia momentos
em que a equipe enfrentava uma sobrecarga de
trabalho muito grande, enquanto outras vezes, a
ociosidade tomava conta de boa parte dos cola-
boradores. “Esse mercado ja mudou tantas vezes
desde que criamos a Congresse.me que por vezes
me pergunto se sobreviveremos a uma outra mu-
danca drastica. Os processos que implementamos
hoje nGo temos garantias de que funcionardo para
0 ano sequinte”, disse Luiz Gustavo.

Ficavam cada vez mais evidentes para Luiz
Gustavo os problemas decorrentes do cresci-
mento desordenado e nado planejado do negécio
nos anos anteriores. “Talvez estejamos pagando
por uma falta de planejamento”, assumiu o CEO.

Chegando a reunido, Luiz Gustavo foi re-
cebido por Alessandra Dornelas, sénior partner
da Gavea Angels que ja o conhecia de longa data.
As equipes se sentaram a mesa e Alessandra co-
mecou a analisar algumas notas de sua equipe
sobre os indicadores financeiros do primeiro
semestre de 2023 da Congresse.me. “Luiz, vocé
sabe o quanto eu gosto do que vocés fazem, tanto
é que ja investimos na ideia logo que ela comecou.
Mas com esses niimeros vai ser dificil convencer os
meus colegas aqui dentro a liberarem o 1 milhdo
de reais adicionais que estdo pedindo”. A sala fi-
cou em siléncio, e antes de Luiz Gustavo pudesse
responder, Alessandra continuou: “Penso que tal-
vez fosse o momento de frear o crescimento, rever
processos e enxugar custos, vocé ndo acha?"

Logo em seguida houve a réplica de Luiz
Gustavo: "Alessandra, eu e a minha equipe ja tive-
mos inumeras vezes essa conversa internamente,
mas vocé sabe o quao competitivo e dindmico se
tornou o negdcio de eventos online ultimamente
(..) a pandemia mudou tudo. Depois de analisar
diferentes cendrios, realmente acreditamos que a
melhor solucgdo seja continuar expandindo a esca-
la e o0 escopo de atuacdo da Congresse.me. Talvez
essa seja a unica maneira viavel de garantir a so-
brevivéncia do negdcio”.

Ao optar pela estratégia de frear o cres-
cimento, a empresa poderia buscar estabilidade
financeira a curto prazo, reduzir gastos operacio-
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nais, simplificar estruturas e focar a entrega de
valor aos clientes ja existentes com maior eficién-
cia. Essa rota aumentaria a previsibilidade de cai-
xa, reduziria vulnerabilidades diante de ciclos de
demanda volateis e permitiria reforcar as bases
operacionais e a governanca de dados. O custo
desse caminho, no entanto, poderia criar desa-
celeracao da experiéncia de expansao da rede,
fazendo com que a empresa perdesse relevan-
cia frente a concorrentes mais agressivos e uma
eventual queda de participacao de mercado, se
nao houvesse uma clara reorientacao de ofertas
ou melhoria na performance da plataforma. Além
disso, cortes agressivos poderiam afetar a moral
da equipe e a capacidade da Congresse.me de
atrair talentos com visdo de crescimento.

Por outro lado, o caminho de continuar
expandindo se propunha a alavancar a sua base
de dados, ampliar a capacidade de atendimento
aos organizadores e congressistas com servigos
integrados e explorar novos modelos de mone-
tizagdo. Nessa trajetoria, havia potencial de au-
mento de receita por meio de upsell de servigos
complementares como marketing, atendimento,
suporte e infraestrutura, maior participacdo de
mercado e ganhos de rede por meio de efeitos
de rede fortalecidos. Contudo, esse caminho de-
mandaria capital continuo, investimentos signifi-
cativos em pessoas, tecnologia e governanca de
dados. Existiam também o risco de dependéncia
de ciclos de demanda e os desafios culturais ao
implementar mudancas rapidas em uma organi-
zagdo ja em transformacao constante.

Independentemente do caminho a se
seguir, Luiz Gustavo sabia que talvez fosse o
momento de mais uma vez mudar o foco e o
modelo de negdcio da empresa. Para isso, en-
tretanto, ele dependia de como seria o resultado
da conversa com Alessandra. A Unica certeza
era que decisdes precisavam ser tomadas, e elas
nao poderiam esperar.
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ANEXOS

Figura 1
Congresse.me website.

CONGRESSE.ME Todos os eventos Crie o seu evento m

OS MELHORES EVENTOS DA INTERNET ESTAO AQUI

Participe de.eventos sobre Direito

Utilizamos cookies e tecnologias semelhantes para melhorar a sua experiéncia em nossos servigos, de acordo com a nossa Politica de Privacidade. Ao
continuar navegando, vocé concorda com estas condigdes.

Fonte: Congresse.me (2024a) Congresse.me Pagina Inicial. Disponivel em: https://eventos.congresse.
me/

Figura 2
Congresse.me em numeros.

+ 2000000 865 16181 6622022

Congressistas Eventos realizados Palestrantes Horas de transmissao

(> CONGRESSE.ME

Utilizamos cookies e tecnologias semelhantes para melhorar a sua experiéncia em nossos servigos, de acordo com a nossa Politica de Privacidade. Ao PROSacaulR
continuar navegando, vocé concorda com estas condigdes.

Fonte: Congresse.me (2024b). Congresse.me Eventos. Disponivel em: https://eventos.congreésse.me/
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Figura 3
Planos e precos.

CONGRESSE.ME Quem somos Para seu evento v Pl Contato AREA DO PARTICIPANTE

ial ou hibrido, aqui vocé encontra tudo 0 que precisa para o seu

Congressos, simposios e
seminarios

Pacotes a partir de R$ 990

+ Site do evento personalizado com suas cores e logomarca

+ Venda de ingressos e credenciais de acesso

v Emissdo de certificados

v Ferramenta para recebimento e avaliagdo de trabalhos cientificos

v Apoio técnico para gravagdo e transmissdo de contelidos online

v Dashboard para gerenciar as atividades em tempo real

w Para eventos internacionais: interface em 4 idiomas, canais de traducao
simultinea, legendagem de videos e venda de ingressos em moeda
estrangeira

Quero um orgamento customizado

Eve ntos inte rn a Cion a is Para eventos internacionais, vocé conta com a melhor estrutura para receber

palestrantes e congressistas de diferentes paises:

Pacotes a partir de RS 2.230 . R
v Plataforma em 4 idiomas (portugués, ingles, espanhol e francés)

+ Venda de ingressos em moeda estrangeira

v Canais de dudio para traducao simultdnea

v Legendagem de videos

« Horario da programacao ajustado ao fuso de cada pais

Quero um orgamento customizado

G CONGRESSE.ME somos Para seu evento v Planos e Pregos Contato AREA DO PARTICIPANTE

Eventos interna ciona is Para eventos internacionais, vocé conta com a melhor estrutura para receber

palestrantes e congressistas de diferentes paises:

Pacotes a partir de RS 2.230 - . "
« Plataforma em 4 idiomas (portugués, ingles, espanhol e francés)

v Venda de ingressos em moeda estrangeira

v Canais de dudio para tradugdo simultdnea

v Legendagem de videos

+ Horario da programacdo ajustado ao fuso de cada pais

Quero um orgamento customizado

G CONGRESSE.ME somos Para seu evento v Planos e Precos Contato AREA DO PARTICIPANTE

Congl’esse. me pa ra / atégias atuais de marketing ja ndo funcionam mais porque todos estio fazendo
Empresas

Pacotes a partir de RS 1.730

e ajudamos a crescer

v Consultoria estratégica para criagdo do evento

+ Criacao do site e canais de inscricao

+ Divulgacdo do evento com meta de inscritos

v Apoio técnico para gravacdo e transmissdo do contetdo
v Monitoramento dos resultados em tempo real

Quero um orgamento customizado

Fonte: Congresse.me (2024c). Congresse.me Planos e Precos. Disponivel em: https://congresseme.
com/planos-e-precos
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Figura 4
Video — Congresse.me institucional.

CongresseMe Institucional
Para sair do modo tela cheia, pressione E|

CONGRESSO
PRE

-— e ~ o~y

: . Role-para ver detdhds
P Pl @ 0:00/1:7 W

Congresse.me (2021). Congresse.me Institucional.
Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=uMDGcu;jlQXI
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NOTAS DE ENSINO

OBJETIVOS DE APRENDIZADO

ApOs a discussao do caso, espera-se que
os alunos sejam capazes de:

1. Entender e avaliar o modelo de ne-

gocio de plataforma, examinando como a

Congresse.me equilibrou as necessidades

de diferentes clientes e parceiros em sua

plataforma multilateral;

2. Discernir e discutir as nuances do
posicionamento de marca entre segmen-
tos de mercado Business to Business (B2B)
e Business to Consumer (B2C), utilizando
a transicdo de publico da Congresse.me
como exemplo;

3. Compreender e desenvolver estra-
tégias adaptativas capazes de lidar com
mercados volateis, utilizando o exemplo
da Congresse.me como estudo de caso.

FUNDAMENTACAO TEORICA

Para atingir o objetivo de aprendizagem 1
que aborda o modelo de plataforma multilateral,
serdo apresentados conceitos como plataformas
multilaterais, ecossistema de rede, intermediagao
e efeitos de rede (Nambisan, Zahra & Luo, 2019;
Leinwand & Mani, 2022). Para o objetivo 2 que
trata do posicionamento de marca entre B2B e
B2C, serao evidenciados conceitos como identi-
dade de marca, gestdao de canais e experiéncia
do usuario, incluindo a referéncia a transicoes
para B2B2C (Kumar & Raheja, 2012; Holsapple &
Sasidharan,2005; Mingione & Leoni, 2019). Para
o objetivo 3 que observa estratégias adaptativas
em mercados volateis, a discussao sera ancora-
da em conceitos como capacidades dinamicas e
planejamento proativo (Teece, Pisano & Shuen,
1997; Newey & Zahra, 2009). Assim, a tabela pro-
porciona um mapa claro de como cada objetivo
se ancora em teorias especificas para interpretar
o caso Congresse.me, facilitando a ligacao entre
teoria, evidéncia do caso e pratica pedagogica.
Essa estrutura, juntamente com a dinamica da
pergunta de discussao, é apresentada na Tabela
1.
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Tabela 1
Interacdo entre Objetivos de Aprendizado e

Perguntas de DiscusséGo

Objetivo de
Aprendizado

Autores

Pergunta de Discussao
em Plenaria

Modelo de
plataforma
multilateral

Nambisan, Zahra
& Luo (2019);
Leinwand & Mani
(2022)

Como vocé descreveria
o modelo de negdcio da
Congresse.me e quais
foram os principais
fatores que
impulsionaram seu
sucesso inicial?

Posicionamento
de marca entre
B2B e B2C

Kumar & Raheja
(2012); Holsapple
& Sasidharan
(2005); Mingione
& Leoni (2019)

Como a Congresse.me
decidiu transitar entre o
publico B2B e B2C? Quais
foram as implicaces
desse posicionamento
para a marca e seus
relacionamentos com os
clientes?

Estratégias
adaptativas em
mercados volateis

Teece, Pisano &
Shuen (1997);
Newey & Zahra
(2009)

Dado o contexto atual
da Congresse.me, que
acoes imediatas vocé
aconselharia a empresa a
tomar para se recuperar
de sua queda em receita e

manter sua relevancia no
mercado?

Fonte: Desenvolvido pelos autores

PUBLICO ALVO

O caso foi desenvolvido com foco em
alunos de graduagao em Administracao em seu
Ultimo ano de formagao, além de alunos de pos-
-graduacao em Administracao. Os cursos reco-
mendados para a aplicacdo do caso sao: Nego-
cios, Marketing, Empreendedorismo e Estratégia,
permitindo discussdes sobre Modelo de Nego-
cios Digitais, Estratégias de Marketing, Gestao de
Negocios de Plataforma e Inovacao.

FONTES DE DADOS

A preparagdo desse caso levou em con-
sideracao a utilizagdo de dados primarios e se-
cundarios. Os dados secundarios foram coleta-
dos por meio de uma variedade de fontes como
artigos cientificos e material jornalistico relevan-
te, bem como a analise de relatorios setoriais e
informacdes provenientes de consultorias. De
forma a complementar e dar profundidade a es-
ses dados, entrevistas em profundidade foram
realizadas com o CEO da empresa, Luiz Gustavo.
Apesar de solicitados, os indicadores financeiros
da empresa ndo foram disponibilizados devido a
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sensibilidade dos dados envolvidos. Além disso,
alguns dos dilemas aqui apresentados estavam
em desdobramento quase que em momento pa-
ralelo ao das entrevistas, o que limitou a possibi-
lidade de acesso a informacdes financeiras mais
detalhadas.

PLANO DE AULA

Esse plano de ensino € uma sugestao para
uma aula de 120 minutos de duracdo. Ele foi
elaborado considerando que os alunos tenham,
previamente, lido todo o material do caso e se
preparado para a discussdao. O plano de ensino
sugerido se desenha da seguinte forma:

° Apresentacao do Caso (10 minu-
tos): Comece a aula apresentando uma visao
geral do caso. Neste momento, o contexto e os
principais desafios devem ser explicados. Isso
permitira que todos os alunos estejam alinhados
no entendimento do caso, uniformizando possi-
veis preparacdes prévias desiguais.

° Discussao em Pequenos Grupos (30
minutos): Divida os alunos em pequenos grupos
de até 6 pessoas e dé a eles as assignment ques-
tions para discutir e resolver. Isso permitira que
os alunos discutam suas ideias, compartilhem
suas percepgdes e construam argumentos soli-
dos. Reforce com os alunos que ndo ha necessi-
dade de consenso entre os membros dos peque-
Nos grupos.

° Discussao Plenaria (60 minutos):
Com a conducao do instrutor auxiliado pelas dis-
cussion questions apresentadas no plano de ana-
lise, um debate aberto das questdes propostas
sera realizado, em que todas as ideias serdo dis-
cutidas. Durante esta fase, € importante garantir
que todos os aspectos do caso sejam abordados
e que as diferentes visdes, argumentos e desco-
bertas sejam apresentados pelos participantes.

° Conclusao e Encerramento (10 mi-
nutos): Sugere-se que o instrutor reserve os mi-
nutos finais para resumir os principais pontos
discutidos durante a plenaria. Fale sobre as di-
ferentes perspectivas apresentadas, como elas
se relacionam com a situacdo do caso no mun-
do real, e, fundamentalmente, como os insigh-
ts e desafios da Congresse.me em seu processo
de adaptagao podem ser adaptados e aplicados
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por gestores em outros contextos de empresas
digitais, startups e mercados caracterizados pela
volatilidade e incerteza.

PERGUNTAS PARA DISCUSSAO EM PEQUE-
NOS GRUPOS (Assignment Questions)

1. Quais foram os diferentes posicio-
namentos adotados pela Congresse.me ao longo
de seus anos de atuagdo e de que forma eles se
diferenciam?

2. Com o fim da pandemia de CO-
VID-19 no ano de 2023, que mudancas puderam
ser observadas no mercado no qual a empresa
estava posicionada? Quais foram os principais
desafios enfrentados?

3. Como o modelo de negdcio por
plataforma adotado pela Congresse.me se difere
de negdcios tradicionais? Destaque suas princi-
pais caracteristicas.

4. No lugar de Luiz Gustavo, que ca-
minhos e estratégias vocé sugeriria para a Con-
gresse.me levando em consideracao o contexto
em que se passa 0 caso?

5. Agora assumindo o papel do grupo
de investidores prestes a se reunir com a Con-
gresse.me, que preocupagdes vocé destacaria
frente a uma solicitacdo de uma nova rodada de
investimentos por parte da empresa?

PERGUNTAS PARA DISCUSSAO EM PLENARIA
(Plano de Analise do Caso)

Abertura

Durante os minutos iniciais da sessao de
plenaria, o instrutor podera apresentar a seguinte
pergunta de abertura a turma de forma a aque-
cer a discussao:

(Pergunta de abertura) Como vocé descre-
veria o modelo de negdcio da Congresse.me e
quais foram os principais fatores que impulsiona-
ram seu sucesso inicial?

Os modelos de negécio de plataformas
multilaterais, como o adotado pela Congresse.
me, representam uma abordagem inovadora
para conectar diferentes grupos de usuarios, es-
tabelecendo um ecossistema de interacdao (Nam-
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bisan, Zahra & Luo, 2019). Este tipo de modelo
nao se limita a tradicional relacao de venda dire-
ta ao consumidor. Em vez disso, age como uma
ponte, uma espécie de intermediaria que facili-
ta as interacdes e transacdes entre os usuarios,
reduzindo atritos e aumentando a eficiéncia do
mercado (Leinwand & Mani, 2022).

Ao olhar para o caso da Congresse.me,
vemos que ela funcionava como uma platafor-
ma virtual para a realizacao de congressos, co-
nectando grupos variados - como palestrantes,
organizadores de eventos e participantes. Isso
permitiu, desde a sua fundagao no ano de 2018,
uma eficiente interacao e transacao entre eles.

Ao analisar os elementos que impulsiona-
ram o sucesso inicial da empresa, algumas con-
sideragcdes importantes vém a tona. Um desses
elementos foi a existéncia de uma necessidade
de mercado por uma plataforma como a da Con-
gresse.me, impulsionada pelo crescimento da
demanda por eventos virtuais devido a pandemia
da COVID-19. Isso permitiu que a Congresse.me
se estabelecesse como uma solugao inovadora
em um momento estrategicamente oportuno.

A plataforma da Congresse.me também
se destacou pela facilidade de uso, tanto para
os organizadores de eventos quanto para os
participantes. Essa usabilidade atraente ajudou
a Congresse.me a captar uma quantidade cada
vez maior de usuarios para a plataforma, que na
sequéncia dos anos viria a se consolidar e exer-
cer um diferencial competitivo para a empresa.
Este amplo alcance, proporcionado pelo modelo
de negdcios multilateral, permitiu a empresa sa-
tisfazer as necessidades de distintos grupos de
usuarios de forma eficaz.

Finalmente, a Congresse.me se beneficiou
dos efeitos de rede (Nambisan, Zahra & Luo,
2019). Com o aumento do numero de usuarios,
a plataforma se tornou cada vez mais valiosa, ja
que cada novo usuario aumentava as opgdes de
conexao para os outros. Assim, este efeito ciclico
potencializou tanto o crescimento quanto o su-
cesso inicial da Congresse.me. Vide (Quadro 1)

De maneira a concluir essa etapa e ajudar
na transicdo para a etapa seguinte de discus-
sdo, a seguinte pergunta de transicdo podera ser
apresentada aos alunos.
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(Pergunta de Transicao 1) Quais sinais in-
dicam que a Congresse.me conseguiu conectar
diferentes tipos de usuarios de forma eficaz? De
gue modo esses sinais podem orientar as esco-
Ihas estratégicas da empresa?

A partir da pergunta de abertura, os alu-
nos devem identificar pistas como a plataforma
conseguiu conectar organizadores de eventos,
palestrantes e participantes, em meio a um con-
texto de crescimento impulsionado pela deman-
da por eventos virtuais e pela facilidade de uso
de novas tecnologias. Esses indicios devem su-
gerir que a interagdo entre diversos grupos foi
facilitada, o que pode influenciar a empresa em
suas decisdes sobre como manter essa conexao
na transicdo de foco estratégico, de maneira a
ajustar os canais de comunicagao e priorizar fun-
cionalidades que reduzam atritos entre usuarios
diferentes. A partir disso, espera-se que os estu-
dantes discutam como balancear necessidades
distintas (organizacao, participacao e oferta de
conteldo) na prdxima secao, sem impor pre-
viamente conceitos, deixando que as evidéncias
conduzam o raciocinio. Vide (Quadro 2)

Transcorrido essa fase inicial e de forma
a dar sequéncia ao plano de discussao propos-
to, a seguinte pergunta de discussao poderia ser
apresentada:

Andlise

(Pergunta de discussao) Como a Con-
gresse.me decidiu transitar entre o publico B2B
e B2C? Quais foram as implicacdes desse posi-
cionamento para a marca e seus relacionamentos
com os clientes?

Quando discutimos a transicdo do foco
de uma empresa de B2B (negdcio-para-negocio)
para B2C (negdcio-para-consumidor), é impor-
tante compreender o que esses termos implicam
e as diferentes estratégias envolvidas. B2B refere-
-se a um modelo de negdcio em que os clientes
principais de uma empresa sao outras empresas.
Neste modelo, as estratégias, canais de comuni-
cagao e especificacbes de produto sao frequen-
temente complexos e requerem um profundo
entendimento da industria e das necessidades
especificas de cada cliente. O ciclo de vendas é
tipicamente mais longo, as relagdes sao mais du-
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radouras e as decisdes de compra sao geralmen-
te baseadas em logica e retorno sobre o investi-
mento (Kumar & Raheja, 2012).

Por outro lado, B2C refere-se a um mo-
delo onde os principais clientes de uma empresa
sao consumidores individuais. Os processos de
marketing e venda sao geralmente mais diretos,
e as decisbes de compra podem reunir diver-
sos atributos intangiveis, sendo frequentemente
conduzidas por emocdes e preferéncias pessoais.
O ciclo de vendas é mais curto, o produto ou ser-
vico costumam atender a uma ampla audiéncia,
e 0 engajamento dos clientes e a personalizacao
sao componentes chave de venda (Holsapple &
Sasidharan, 2005)

Agora, refletindo sobre a Congresse.me
e sua transicdo de B2B para B2C. Esta foi uma
decisdo estratégica que envolveu uma expansao
do seu alcance e uma diversificacdo de seu port-
félio de servigos. Originalmente, a empresa ope-
rava principalmente no espago B2B, fornecendo
uma plataforma para empresas e organizadores
de eventos realizarem congressos. No entanto,
percebeu-se uma oportunidade para atender
também ao publico B2C, possibilitando que in-
dividuos participassem de eventos diretamente
através da plataforma.

Esta transicdo teve varias implicagdes para
a marca. Em primeiro lugar, exigiu uma redefini-
¢ao da identidade e do posicionamento da em-
presa, de forma que pudesse acolher tanto o pu-
blico B2B quanto o B2C. Isso envolveu também
uma mudanca na comunicacdao e no marketing
da marca, para atrair e atender as necessidades
de dois publicos diferentes.

Mudar para o modelo B2C levou a Con-
gresse.me a desenvolver novas funcionalidades
e servicos para atender as demandas especificas
deste grupo de usuarios. Isso incluiu a implemen-
tacao de recursos que permitissem o pagamento
individual de ingressos, bem como a personaliza-
¢ao da experiéncia do usuario na plataforma.

Quanto as relacbes com os clientes, a in-
clusdo do publico B2C abriu um novo canal de in-
teracdo direta com os usuarios finais, permitindo
assim que a Congresse.me passasse a ser capaz
de coletar feedback mais detalhado e entender
melhor as necessidades e desejos dos participan-
tes dos eventos. No entanto, também represen-
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tou um desafio, pois a empresa teve que apren-
der a gerenciar e atender as expectativas de um
publico mais amplo e diversificado.

De forma geral, a transicao de B2B para
B2C, e, por fim, ao passar a operar em um mode-
lo B2B2C (Mingione, & Leoni, 2019), representou
uma oportunidade de crescimento e diversifica-
cao para a Congresse.me, mas também trouxe
novos desafios e exigéncias, requerendo uma
abordagem mais flexivel e abrangente para aten-
der a uma variedade de necessidades e expecta-
tivas dos diferentes clientes. Vide (Quadro 3)

De maneira a concluir essa etapa e ajudar
na transicao para a etapa final de discussao, a
seguinte pergunta de transi¢do podera ser apre-
sentada aos alunos.

(Pergunta de Transicao 2) Quais elemen-
tos da evolugdo da Congresse.me, ao comecar a
atender também usuarios finais, indicam acoes
praticas de curto prazo em produto, comunica-
cdo e preco que poderiam favorecer uma parti-
cipagao maior de individuos sem comprometer o
valor para os demais clientes?

O objetivo € que os alunos identifiquem
sinais na narrativa sobre a expansao para atender
pessoas fisicas (ex.: inclusdo de pagamentos indi-
viduais, personalizacao da experiéncia) e reflitam
sobre acbes imediatas como simplificacao de
onboarding, op¢des de pagamento, mensagens
direcionadas, experimentos de preco e supor-
te ao cliente. A partir desses indicios, o instrutor
podera discutir como tais mudangas afetaram a
relagdo com clientes empresariais e com o publi-
co final no caso e quais ajustes de comunicacao
seriam necessarios e quais riscos (canibalizagdo
de valor, aumento de complexidade, diluicao de
marca) precisam ser gerenciados. O foco nessa
parte estaria em traduzir evidéncias da transicao
em decisOes praticas de curto prazo, sem pres-
crever solugdes, permitindo que os alunos che-
guem as respostas a partir do caso. Vide (Quadro
4)

Concluida essa parte, é sugerido que o
instrutor comece a encaminhar a sessao plenaria
para sua fase final. Nesse momento, a seguinte
pergunta de encerramento poderia ser apresen-
tada aos alunos:
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Encerramento

(Pergunta de encerramento) Dado o con-
texto atual da Congresse.me, que acdes imedia-
tas vocé aconselharia a empresa a tomar para se
recuperar de sua queda em receita e manter sua
relevancia no mercado?

Primeiramente, € fundamental compreen-
der que, no universo corporativo, a capacidade
de adaptacdao as mudancas nas condi¢des do
mercado e nas tendéncias comportamentais dos
consumidores € um componente vital para a so-
brevivéncia e prosperidade das empresas (Schul-
man, 2023). Isso implica ndo apenas reagir as
circunstancias, mas também realizar um planeja-
mento estratégico proativo, identificar oportuni-
dades emergentes e implementar altera¢des ne-
cessarias nas operacdes ou modelos de negocios
(Newey & Zahra, 2009).

Este entendimento proporciona a base
para se discutir as acdes imediatas que a Con-
gresse.me poderia tomar para recuperar sua
queda na receita e manter sua relevancia no
mercado. Em primeiro lugar, a empresa poderia
analisar dados de vendas, feedback do cliente e
tendéncias de mercado para entender as causas
especificas do declinio da receita. Com esses in-
sights, a empresa seria capaz de desenvolver es-
tratégias adequadas para combater essas causas,
que podem incluir reconfiguragdo de produtos
ou servigos, ajustes nas estratégias de marketing
ou reavaliagao dos precos.

Para manter a relevancia no mercado, se-
ria crucial que a Congresse.me buscasse inova-
¢oes, seja no produto/servico que oferece ou na
forma como eles eram entregues. O emprego de
novas tecnologias, a adocao de novos modelos
de negdcios ou a criagdo de novas maneiras de
engajar clientes poderiam ser caminhos viaveis a
serem explorados pelos alunos.

Além disso, outras estratégias a serem
consideradas poderiam incluir as estratégias de
retencao de clientes, que se mostram fundamen-
tais para preservar a relevancia no mercado e im-
pulsionar a receita. Paralelamente, a melhoria do
atendimento ao cliente, a oferta de programas
de fidelidade ou o aprimoramento da experién-
cia do cliente também se tornam opc¢des validas.
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Por fim, estratégias financeiras como a re-
ducao de custos, investimento em areas de cres-
cimento e a projecao financeira poderiam ser
avaliadas. Mas obviamente que, para tal, todas
as acoes deveriam estar em consonancia com os
objetivos gerais e capacidades da empresa.

Vale ressaltar ao instrutor que, por conta
do limitador do tempo de aula, essas sao apenas
algumas recomendacdes gerais, uma vez que um
plano mais detalhado poderia ser enderecado
aos alunos como atividade para casa, exigindo
deles assim uma compreensao minuciosa da si-
tuacdo da Congresse.me no caso vis-a-vis 0 mo-
mento atual vivido pela empresa, seus recursos e
desafios. Vide (Quadro 5)

PLANO DE QUADRO

Quadro 1
Abertura
° Pontos-chave
o} Ecossistema multilateral
o Facilidade de uso
o) Demanda virtual (pandemia)
0 Efeitos de rede
° Perguntas de apoio (curtas)
0 Qual elemento é central?
o Impacto na transicao B2B — B2C?

Guia para o instrutor: Pedir exemplos pra-
ticos; Conectar com a préxima etapa (Analise)

Quadro 2
Transicao 1

° Pontos-chave

o Conexao entre grupos

o) Crescimento com eventos virtuais
o) Valor de rede
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° Perguntas de apoio
o Que canais manter?
o Quais métricas de conectividade?

Guia para o instrutor: Identificar sinais tex-
tuais; Relacionar com decisdes de canais/funcio-
nalidades

Quadro 3
Discusséo
° Pontos-chave
o Diferencas B2B vs B2C
o Motivadores: alcance, portfolio
o} Reposicionamento de marca
o] Novos recursos B2C
o) Relacdes com clientes (feedback)
o
° Perguntas de apoio
o Quais métricas sensiveis?
o} Como equilibrar o discurso de marca?

Guia para o instrutor: Estruturar em blo-
cos: estratégia, marca, operacao; Explorar trade-
-offs e comunicacao

Quadro 4
Transig¢ao 2

Pontos-chave (curtos)
Pagamento individual
Personalizagao

Onboarding simples

O O O ©O

Riscos: canibalizacao, complexidade

° Perguntas de apoio (curtas)
o Prioridade de produto?

o] Mensagens para B2B/B2C?

Guia para o instrutor: Identificar evidén-
cias no texto; Discutir prioridades sem solugdes
fechadas
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Quadro 5
Encerramento

° Pontos-chave (curtos)
o Analisar dados
0 Inovar/novos modelos
o} Retencao/experiéncia
0 Ajustes de preco/marketing
° Perguntas de apoio (curtas)
o} Quais métricas acompanhar?
o} Como priorizar com recursos limitados?

Guia para o instrutor: Propor 1-3 acdes
prioritarias; viabilidade e métricas. Ao discutir as
estratégias financeiras, oriente os alunos a refletir
sobre os desafios de tomar decisGes sob incer-
teza de dados financeiros. Incentive-os a consi-
derar implicacGes financeiras qualitativas (ex.: im-
pacto no fluxo de caixa, rentabilidade esperada)
e a propor as informacgdes-chave que buscariam
para embasar uma decisao de investimento.

DISCLAIMER

Os autores afirmam que ndo possuem
conflito de interesse a declarar, nem receberam
nenhum tipo de auxilio financeiro para a condu-
cao dessa pesquisa. Apesar de o artigo se basear
em uma empresa e personagens reais, ajustes
na narrativa foram realizados pelos autores de
forma a se atingir os objetivos educacionais pro-
postos. Dessa forma, as informagdes e dialogos
aqui contidos ndo necessariamente representam
a opiniao ou posicionamento dos personagens
citados, isentando-os assim de qualquer respon-
sabilidade.

LEITURAS RECOMENDADAS PARA ALUNOS

As leituras recomendadas para alunos sao mais
focadas em conceitos e ferramentas aplicaveis
para analisar a estratégia e o modelo de negécio
de plataformas digitais.
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Parker, G., Van Alstyne, M., & Choudary, S. (2016).
Platform revolution: How networked markets
are transforming the economy and how to make
them work for you. W. W. Norton & Company.

Capitulo 1: A revolucao das plataformas: Intro-
dugdo ao conceito de plataformas, seus tipos e
como elas transformaram a economia. Essencial
para entender o modelo de negdcio da Congres-
se.me.

Capitulo 3: Arquitetura da plataforma: criando e
mantendo uma plataforma de sucesso: Detalha a
estrutura e os componentes de uma plataforma
de sucesso, auxiliando na compreensao de como
a Congresse.me funciona e agrega valor.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Administracao de
marketing. Pearson Prentice Hall.

Capitulo 13: O design de valor: estratégias para
um mundo digital e social: Aborda o marketing
no ambiente digital e a importancia das redes
sociais e do engajamento do cliente. Util para
analisar como a Congresse.me se posiciona no
mercado online e atrai usuarios.

Capitulo 14: Desenvolvimento de servicos e ge-
renciamento de servicos: Discute o marketing
para servicos, o que é relevante para o caso da
Congresse.me, ja que seu produto é um servico
para eventos.

Satell, G. (2017). Mapping innovation: A playbook
for navigating a disruptive age. New York: Mc-
Graw-Hill.

Capitulo 2: Os quatro tipos de inovagao: Explora
os diferentes tipos de inovacao (revolucionaria,
sustentavel, disruptiva e basica), permitindo aos
alunos analisar o quao inovador é o modelo da
Congresse.me no mercado de eventos.

LEITURAS
INSTRUTORES

RECOMENDADAS PARA

As leituras recomendadas para instrutores apro-
fundam a analise do caso em temas de estratégia,
transformacao digital, competitividade e inova-
¢ao, permitindo uma mediagao mais sofisticada
da discussao em sala de aula.
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Parker, G., Van Alstyne, M., & Choudary, S. (2016).
Platform revolution: How networked markets
are transforming the economy and how to make
them work for you. W. W. Norton & Company.

Capitulo 1: A revolugdo das plataformas: Estabe-
lece os fundamentos tedricos das plataformas,
comparando-as com os negdcios tradicionais (0s
“pipelines”). Permite ao professor contextualizar
a ascensao da Congresse.me e discutir as impli-
cacdes da mudanca de um modelo de negdcios
tradicional para um de plataforma no setor de
eventos.

Capitulo 4: O problema do ovo e da galinha:
Aborda o desafio critico de qualquer plataforma:
atrair produtores e consumidores simultanea-
mente. E uma discussdo crucial para a Congresse.
me e permite ao professor explorar as estratégias
de alavancagem de rede, como a “seeding” e a
criagao de valor, que a plataforma precisa adotar.

Porter, M.E. (2008). A vantagem competitiva das
nagoes. Rio de Janeiro: Campus.

Capitulo 3: O diamante da vantagem competiti-
va: Discute os fatores que impulsionam a com-
petitividade. Aplicavel para analisar o ambiente
competitivo da Congresse.me, considerando a
rivalidade e o poder dos fornecedores e clientes
no mercado de eventos.

Westerman, G., Bonnet, D., & McAfee, A. (2014).
Leading digital: Turning technology into business
transformation. Harvard Business Review Press.

Capitulo 1: O que é transformacgéao digital e por
que ela importa? Fornece uma base soélida para
discutir a transicao digital no setor de eventos e
o papel da Congresse.me nesse processo.

Satell, G. (2017). Mapping innovation: A playbook
for navigating a disruptive age. New York: Mc-
Graw-Hill.

Capitulo 5: O mapa da inovacao: Apresenta a es-
trutura de mapeamento da inovagao, uma ferra-
menta Util para os professores guiarem a discus-
sao sobre as inovacdes da Congresse.me.
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