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Fundamentos do turismo

Fundamentos do turismo

O turismo organizado surge, segundo Trigo (2000), a partir de meados do século XIX,
como consequéncia do desenvolvimento tecnoldgico iniciado pela Revolucao Industrial
e da formacdo de parcelas da burguesia comercial e industrial com tempo, dinheiro e
disponibilidade para viajar.

A gestacdo da atividade turistica se deu nessa sociedade industrial, onde,
principalmente em funcdo das economias de escala, da expansdo de segmentos de
mercado com excedentes de renda, dos avancos na legislacdo social que
garantiram férias remuneradas e da implantacdo de equipamentos de consumo
coletivo que contribuiram para juncdo das variaveis tempo/espaco, ela teve um
ambiente propicio para o seu nascimento.

Segundo Andrade e Neto (2001), “a sociedade industrial possibilitou a ampliagédo da
oferta de lazer para os segmentos laborais revestidos de renda, poupanca e tempo
livre para o descanso” e isso fez com que, segundo a concepg¢ao de Rabahy (1990), a
maior quantidade de tempo livre para o lazer, esteja associada ao progresso
econdmico, decorrente do avanco tecnoldgico e da melhoria da qualidade dos
recursos humanos.

Segundo dados da OMT - Organizagdo Mundial do Turismo, o tempo de lazer
semanal evolui de 64 horas, na década de 40/50, para 77 horas, em 1970/80, sendo
projetada uma disponibilidade de 83 horas para o final do século, que
corresponderia a quase 50% do uso do tempo. Esse ganho do tempo para o lazer se
deu em substituicdo as horas dedicadas ao trabalho, que passou de 48 horas, na
década de 40/50, para cerca de 35 horas, na década de 70/80, enquanto o tempo
destinado ao repouso e as outras atividades essenciais permanece constante e
estimado em 56 horas semanais.

O homem, o espaco e o tempo constituem os trés pré-requisitos para qualquer
reflexdo equilibrada a respeito do fenémeno turistico, uma vez que um completa e
depende do outro para sua harménica existéncia.

Andrade (1992) explica que o homem é o autor do ato de viajar, que encerra em si,
necessariamente, o elemento fisico primeiro que diferencia as quantificagbes e as
distingbes entre o espaco em que se situa e todos os demais espacgos diversos
daquele em que em ato ocupa e do qual precisa sair para que possa dar existéncia ao
fendbmeno viagem. Finalmente, sempre que se movimenta, o0 homem o faz no espaco
e, para deslocar-se, mesmo que em medida fisica de aparéncias insignificantes,
consome ou utiliza determinada quantidade de tempo, que €é o0 elemento



determinante de qualquer ato que o ser vivo pratigue ou sofra, tanto consciente
como inconscientemente.

Em qualquer atividade de deslocamento, o elemento tempo, é fator que se
caracteriza pela variabilidade, de acordo com a distancia a ser percorrida ou
efetivada entre o inicio e o fim de uma ac¢éo, ou entre o ponto de partida e o de
chegada ou do destino do ser que, de alguma forma, se locomove.

O advento das ferrovias no século XIX propiciou deslocamentos a distancias
maiores em periodos de tempo menores. Com isso o0 turismo ganhou grande
impulso. Na Inglaterra, desde 1830 ja existiam linhas férreas que transportavam
passageiros, gracas aos trabalhos pioneiros de Thomas Cook e aos fomentos das
atividades turisticas promovidas pelas ac6es empresariais de Cesar Ritz (hotelaria); K.
Baedeker (guias de turismo), G. Pullman (turismo ferroviario), entre outros.

O crescimento do turismo sugerido por Cavaco (1996) ocorreu na segunda metade do
século passado, quando o turismo registrou um crescimento espetacular como
fenbmeno social e como fator poderoso de desenvolvimento econdémico nas
areas receptoras, claramente sentido em termos de produto e de valor
acrescentado, apesar de certo controle dos correspondentes fluxos financeiros por
unidades transacionais indiferentes as regibes que exploram, pelo menos, no
turismo internacional. Ha, no geral, mudancas perceptiveis quanto a rendimentos,
niveis de vida e estruturas soécio-econdémicas nos locais de destino: novas
atividades, novos promotores, novas formas e ritmos de trabalho e de distribuigéo dos
rendimentos.

Até recentemente, a participagao no turismo estava restrita a uma
elite que dispunha de tempo e de dinheiro para realizar suas
viagens, uma vez que o fator econOmico ainda influencia na
escolha do destino. Atualmente, a maioria das pessoas dos
paises desenvolvidos, e um numero significativo daquelas dos
paises em desenvolvimento, tém realizado viagens turisticas uma
ou varias vezes ao ano. Assim, o turismo jA& ndo € uma
prerrogativa de alguns cidadaos privilegiados, sua existéncia é
aceita e constitui parte integrante do estilo de vida para um
namero crescente de pessoas em todo o mundo.

Na sociedade contemporénea, 0 avanco tecnologico e seus
rebatimentos diretos e indiretos nas mais diversas dimensoes da
vida associada e a busca progressiva de economias de escala,
tém sido responsaveis pela acelerada abreviacdo dos tempos
historicos, incremento de novos processos produtivos e a
liberacdo do homem no trabalho mecanico e repetitivo.



O avanco das tecnologias da informacao e sua incorporacéo
pelos povos demonstram a abreviacao progressiva dos tempos
historicos: a imprensa, invento de 1454 por Gutenberg, passou a
ser utilizada em larga escala ap0s quatrocentos anos, no inicio do
século XIX; o telefone, inventado por Alexandre Graham Bell em
1876, entrou em uso setenta anos depois, com o fim da Segunda
Guerra Mundial; o radio, inventado por Guglielmo Marconi, em
1895, foi incorporado pelo mercado durante as duas grandes
guerras, quarenta anos depois; a televisao, inventada em 1925
por John Baird, foi difundida como produto em 1950; a Internet,
estabelecida em 1990, ja havia sido incorporada por 80 milhdes
de usuarios, em 1997.

Os processos e as magquinas empregadas na geracéo de bens e
riguezas que marcaram a Revolugao Industrial, no passado
proximo, assumem fungdes obsoletas, quando comparadas as
tecnologias em uso, cujo paradigma é o mundo virtual do
trabalho, a sociedade do conhecimento.

O turismo é reconhecido como uma das atividades mais din
amicas e prosperas do mundo neste fim de século. De fato, no
contexto das novas formas de internacionalizacao das relacoes
de producdo e consumo, o0 turismo se globalizou e ganhou
gualificacdo de fendbmeno de massa. Esta expansao do turismo é
determinada, principalmente, por dois processos que se
contemplam e interagem.

Um processo é de carater histérico-cultural e, o outro, € de
carater socio-econdémico.

Turismo e hospitalidade

Turismo e Hospitalidade

Para

ingressarmos no assunto hospitalidade, se faz necessario def
inir o termo. Hospitalidade €& uma palavra originaria do
Latim hospitalitate € Significa 0 ato de hospedar; a qualidade de
guem € hospitaleiro; a liberalidade que se pratica, alojando
gratuitamente alguém; e por extensao acolhimento afetuoso.

No Turismo ser hospitaleiro é receber bem os turistas, termo que
muitas vezes € confundido com hotelaria. Mas o que é receber
bem? E quem recebe os turistas? Estas duas questdes nortearédo
este trabalho.



Pode-se dizer que os turistas ao chegarem a uma cidade podem
ter um acolhimento preparado, improvisado ou simplesmente nao
ter. Conclui-se, entdo que o “bem receber’ esta ligado
diretamente com a preparacdo do destino turistico para o
recebimento do turista e a preparacdo de um destino turistico
envolve todo o Sistema de Turismol. Segundo Beni (2001) os
componentes deste sistema s&o os subsistemas identificados nos
conjuntos das Relacbes Ambientais, da Organizacéo
Estrutural e das AcOes Operacionais, que sao: os subsistemas
ecoldgico, econbmico, social e cultural, da supra-estrutura, da
infra-estrutura, do mercado, da oferta, da demanda, de producao,
de distribuicdo e de consumo.

O “bem receber” se relaciona intimamente com a qualidade dos
bens e servigos oferecidos no Turismo. Isto equivale a dizer que
a qualidade oferecida no destino turistico vai influenciar
diretamente no bom ou no mau atendimento ao turista. Beni
(2001) afirma que a qualidade no Turismo refere-se ao servico
aliado ao produto e que o fator qualidade é o Unico critério que se
Impde de maneira natural para determinar o éxito ou o malogro
desses.

A hospitalidade no Turismo evidencia-se muito mais ampla do
gue primeiramente se imaginava, ela devera estar presente em
todas as atividades relacionadas com o turismo, desde a
facilitacdo (ingresso, permanéncia, deslocamentos internos e
saida dos visitantes), o desenvolvimento da infra-estrutura
(rodovias, portos, aeroportos,
obras viarias, saneamento, energia, equipamentos sociais), 0s
transportes e comunicacoes (terrestres, aéreos, maritimos, fluvial
e telecomunicacfes), a educacédo e capacitacdo (formacdo de
recursos humanos para o setor em niveis distintos) e prestacao
de servicos (alojamentos  hoteleiros, transportadores,
restaurantes e similares, diversao.

Para ser hospitaleiro é preciso esmerar-se na exceléncia dos
servicos prestados, educar a comunidade para receber 0s
turistas, investir em infra-estrutura basica, porque a hospitalidade
estad desde o atendimento na compra dos pacotes, as condicdes
de sinalizacdo, estradas e até a higiene e seguranca dos
destinos, podendo ser espontanea ou artificial, esta Gltima ocorre
quando entidades publicas e/ou privadas, promovem a criacdo de



infraestruturas forjando uma hospitalidade profissional e muitas
vezes para uso exclusivos dos turistas.

Diante do exposto anteriormente, pode-se dizer que o bem
receber compreende todos os esforcos despendidos pelo poder
publico e a iniciativa privada
para fazer de um local uma grande atracio turistica. E prim
ordial receber os visitantes com atencao, demonstrar-lhes que o
local tem interesse em sua presenca e que esta preparado para
recebé-los.

Fica claro que a hospitalidade estd diretamente ligada as
necessidades e desejos das pessoas, ou seja, do desejo do
visitante de “ser bem recebido”.

A necessidade de rever os servigcos prestados e colocar o cliente
como peca fundamental do Sistema de Turismo, oferecendo a
ele servicos diferenciados € imprescindivel para conquista-los,
mas deve-se sempre levar em consideracdo os interesses da
comunidade local, evitando assim, conflitos que possam vir
causar a inviabilidade do destino turistico.

Casteli (2001) afirma que o aumento da participacédo das pessoas
no turismo fez com que as empresas hoteleiras, um dos
principais suportes do roteiro turistico, expandissem, exigindo
uma formacéo especializada dos recursos humanos para todos
0s setores que formam a estrutura organizacional do hotel.

O treinamento do elemento humano faz parte da arte do bem
servir e receber, e torna-se peca fundamental, considerando que
o tratamento recebido pelo turista/ hospede €, em grande parte o
gerador de uma imagem positiva ou negativa da cidade, da
regido ou do pais.

A qualidade dos servigos prestados, ndo se resume em apenas
dominar as técnicas de atendimento com qualidade, mas
principalmente deve ser uma pratica constante e todos o0s
colaboradores devem estar capacitados, desta forma, estarao
mais efetivamente satisfazendo sua clientela com a exceléncia
dos servigos prestados.e entretenimento, agéncias de viagens e
locadoras).

A preocupacao com a hospitalidade n&o deve ser apenas com a
gualidade nos servicos e conforto do turista, mas na sua



satisfacdo voltada aos sentimentos e experiéncias deste turista.
O “ser bem recebido”, sera possivel apenas com servicos de boa
gualidade, que se tornam um diferencial a partir do momento que
forem oferecidos aos turistas nao apenas em um ser humano
para atendé-los na sua necessidade, mas em alguém
preocupado com o seu bem estar.

O turismo no mundo sofre um rapido crescimento, agora
consciente, em favor do desenvolvimento sustentavel,
preocupando-se em atender as necessidades do momento sem
comprometer as geracoes futuras.

Em virtude disso, € necessario ressaltar que nos proximos anos a
populacdo mundial continuard a crescer que as férias longas
serdao substituidas por curtas e multiplas férias ao longo do ano,
0S avancgos tecnoldgicos serdo cada vez maiores, as pessoas
estudardo mais e estardo mais bem informadas, o que fard com
gue elas estejam abertas a novas experiéncias, porém estarao
muito mais exigentes.

As viagens continuardo a crescer rapidamente e os clientes
em geral buscardo cada vez mais servicos e produtos de
gualidade, fazendo com que haja uma necessidade constante de
aperfeicoamento dos servigos prestados. O entretenimento torna-
se um grande diferencial para aqueles que precisam e querem se
destacar no mundo competitivo.

O turismo aponta nesse inicio de terceiro milénio como uma dos
mais promissores caminhos para aqueles paises que acreditam e
investem em tal atividade, o que se explica pelo rétulo que Ihe foi
criado enquanto "maquina” de geracédo de emprego, renda.

A hospitalidade sempre foi e sera parte integrante do turismo.
Desde os primordios, ser hospitaleiro, receber o turista é oferecer
servicos e produtos com qualidade. Envolve um amplo conjunto
de estruturas, servicos e atitudes, a propria cidade
acolhedora e seus habitantes, qgue
intrinsecamente relacionados proporcionam o bem estar do
visitante, satisfazendo suas necessidades.

O exercicio da hospitalidade engloba o espaco geografico de sua
ocorréncia, a cidade ou o campo, e todos 0s aspectos que se
relacionam, direta ou indiretamente, com o seu desenvolvimento,



gue vao desde o planejamento e a organizacao dos recursos
materiais, humanos, naturais e financeiros.

Os governos municipais, estaduais e o federal fazem a sua parte
de maneira ainda precéria na busca da qualidade, mas com uma
visdo bem real do potencial do Turismo como atividade
econdmica. Essa colaboracéo facilita o trabalho de bem receber o
turista, pois se uma cidade, por exemplo, tiver uma boa infra-
estrutura, ruas limpas, pessoas capacitadas e bons
acessos, sO restarA a cada empresa turistica fazer a sua
parte.

As necessidades (exigéncias) das pessoas ndo sao mais as
mesmas, 0 que antes servia hoje ndo € mais tolerado. As
pessoas tém exigéncias proprias, unicas, preferem dizer como
gostariam de ser recebidos, servidos ou como deveriam ser seus
pacotes de viagem. O bem receber no turismo tem que
acompanhar este novo modelo e se adaptar, pois ndo é um
modelo do futuro, ja faz parte do presente.

Atualmente a hospitalidade constitui ndo apenas no ato de
hospedar, mas principalmente, receber o turista como um
individuo com necessidades, desejos a serem correspondidos, e
fazer com que ele perceba que nao € apenas objeto de lucro para
a comunidade receptora.

Tal fato manifesta-se principalmente através da boa infra-
estrutura do destino receptor, do preparo dos profissionais de
turismo e da conscientizac¢ao da populacao local.

Levando em consideragdo a constante necessidade de
aperfeicoamento dos servicos prestados aos turistas, volta-se
principalmente para o planejamento da hospitalidade, para que
esta se torne um diferencial e a viagem satisfaca-os plenamente.

Diante do exposto ao longo deste trabalho, percebe-se a
importancia de se investir em uma capacitacao dos profissionais
envolvidos com as atividades turisticas, voltada para a cultura da
hospitalidade, questdo esta que interfere, de forma decisiva no
sucesso do setor turistico.

Os profissionais que trabalham na area precisam estar
devidamente capacitados de forma a atender, satisfatoriamente,
aos desejos dos turistas.



A preocupacao com a hospitalidade nao deve ser apenas com a
gualidade nos servicos e conforto do turista, mas na sua
satisfacdo voltada aos sentimentos e experiéncias deste turista.
O “ser bem recebido”, sera possivel apenas com servicos de boa
gualidade, que se tornam um diferencial a partir do momento que
forem oferecidos aos turistas nao apenas em um ser humano
para atendé-los na sua necessidade, mas em alguém
preocupado com o seu bem estar.

O turismo no mundo sofre um rapido crescimento, agora
consciente, em favor do desenvolvimento sustentavel,
preocupando-se em atender as necessidades do momento sem
comprometer as geracoes futuras.

Em virtude disso, é necessario ressaltar que nos proximos anos a
populacdo mundial continuard a crescer; que as férias longas
serdo substituidas por curtas e multiplas férias ao longo do ano;
0S avancgos tecnoldgicos serdo cada vez maiores; as pessoas
estudardo mais e estardo mais bem informadas, o que fara com
gue elas estejam abertas a novas experiéncias, porém estarao
muito mais exigentes.

As viagens continuardo a se expandir rapidamente e os clientes
em geral buscardo cada vez mais servicos e produtos de
gualidade, fazendo com que haja uma necessidade constante de
aperfeicoamento dos servigos prestados. O entretenimento torna-
se um grande diferencial para aqueles que precisam e querem se
destacar no mundo competitivo.

No século XXI, o processo de globalizacdo e a quantidade de
informacdes que devem ser processadas pelas pessoas, deixam
0 mundo mais complexo e incerto.

A arte do bem receber torna-se indispensavel, e deve ser
agregada a um servico de qualidade permitindo a satisfacao
do turista. Desta forma, com capacitacdo da mao de obra,
visando sempre a qualidade, o empreendimento e/ou a
destinacao turistica, as pessoas estardo menos vulneraveis as
incertezas do futuro.

Segmentacéo do turismo

Segmentacédo do turismo

10



Segmentacdo do turismo € a técnica estatistica que permite
decompor a populacdo em grupos homogéneos, e também a
politca de marketing que divide o mercado em partes
homogéneas, cada uma com seus proprios canais de
distribuicdo, motivacbes diferentes e outros fatores. Essa
segmentacao possibilita o conhecimento dos principais destinos
geograficos e tipos de transporte, da composicdo demografica
dos turistas, como faixa etaria e ciclo de vida, nivel econémico ou
de renda, incluindo a elasticidade-preco da oferta e da demanda,
e da sua situacédo social, como escolaridade, ocupacéao, estado
civil e estilo de vida. O motivo da viagem, entretanto, € o principal
meio disponivel para se segmentar o mercado.

Os maiores segmentos desse mercado, por afluéncia de turistas,
sao: turismo de lazer; de negdécios ou compras; de eventos
(congressos, convencdes, feiras, encontros e similares); terceira
idade, ou melhor, idade; desportivo; ecoldgico; rural; de aventura;
religioso; cultural; cientifico; gastronémico; estudantil; familiar e
de amigos; de saude ou médico-terapéutico.

Com isso, 0 nucleo receptor pode se preparar adequadamente
para receber os diferentes publicos, atendendo os anseios e as
necessidades especificas de cada nicho especifico de turista.
Portanto, ndo se pode tratar turista simplesmente como turista,
pois 0s objetivos do turista de aventura sdo normalmente muito
diferentes do turista de terceira idade, assim como as suas
necessidades de transporte, hospedagem, alimentacao, lazer etc.

A segmentacdo traz enorme vantagem, como economia de
escala para as empresas turisticas, aumento da concorréncia no
mercado, criacdo de politicas de precos e de propaganda
especializada, e promocdo de maior numero de pesquisas
cientificas. O processo através do qual as localidades ou
organizagcbes do trade receptivo exploram oportunidades de
mercado € muito diferente, para ndo dizer o inverso, daquele
desenvolvido por operadoras, agéncias de viagens ou qualquer
organizacéao do trade emissivo.

Os organismos municipais de turismo e as empresas que compdem o trade turistico
local constituem uma das bases indispensaveis do processo de desenvolvimento
turistico buscando conhecer melhor um publico que, em principio, ja esta determinado
pelos fatores de Atratividade. E ali, junto ao municipio, que o consumidor entra em
contato com o produto turistico e realiza o ato de consumo. Se a comunidade e as

11



entidades interessadas forem bem preparadas, conscientizadas para o turismo
poderdo tirar grandes proveitos econdmicos, sociais, culturais, ambientais entre
outros. Quem deve dinamizar a comunidade e as entidades sdo 0s organismos
municipais de turismo. S&o eles que estdo em contato permanente com a comunidade
e as entidades, dando assisténcia no processo de encontro entre visitantes e visitados.

Seguem abaixo alguns tipos de turismo existentes e suas definicbes:

Agroturismo: (muito difundido na Europa, o turista vive no campo semeando,
ordenhando, colhendo, se aloja ha casa do camponés convive com ele e trabalha para
ele. E o turista participante)

Aventura: (realizado por mochileiros, praticam trekking, percorrem trilhas, etc.)

Balneario: (viagens para praia, rios, lagos, represas, termas, piscinas Beach Park,
etc.)

Cientifico: (viagem com objetivo de estudo cientifico por cientistas, professores e
estudantes)

Compras: (viagens aos grandes centros comerciais e zonas francas, Ex: Miami,

Manaus)
Cultural: (busca de outras culturas, habitos e costumes, folclore, gastronomia, histéria, teatro,
cinema, arquitetura, arte, etc.)

Desportivo: (Olimpiadas, F-1, Copa do Mundo, campeonatos, desportistas e
torcedores,etc.)

Ecolégico: (viagens feitas por ambientalistas, ecologistas, e pessoas que se
interessam pela preservacdo ambiental)

Eventos: (Feiras, Exposicdes, Saldo, Mostra, Bienal, etc.)

Férias: (viagens em época de férias escolares e profissionais anuais)

GLS: (viagens para o publico GLS)

Incentivo: (viagens de incentivo aos funcionarios que se sairam melhor na empresa)
Lazer: (pratica de qualquer atividade de lazer em finais de semana, feriados e férias)
Maritimo: (cruzeiros, navegacoes, etc.)

Melhor Idade: (viagens para a Melhor Idade)

Montanhés: (climas frios, andinismo (Andes), alpinismo (Alpes), neve)

Negocios: (viagens por motivo de trabalho profissional)

PPNE: (viagens feitas por pessoas portadoras de necessidades especiais)

Religioso: (viagens feitas por peregrinos, religiosos praticantes, visitam igrejas,

templos, Centros de Peregrinacdo: Aparecida do Norte, Meca, Vaticano, etc.)
Repouso: (viagens de descanso fisico e mental, para repor as energias)
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Rural: (O turista estabelece contato com a natureza, hospeda-se na
sede da fazenda ou na casa de colonos, muito comum no RS,
SP, Europa)

saude: (SPAS, termas)

social: (viagens realizadas por associacOes de classe, como o
SESC para seus associados)

Breve historico dos eventos

Breve historico dos eventos

De acordo com pesquisas feitas por Adriana C. Goncalves e
Erica G. Cattinne (2002, p. 01), a histéria dos eventos é algo
muito dificil de estudar, pois ha muitas contradicbes entre o0s
autores que falam a respeito do assunto. Alguns consideram o
primeiro grande evento historico a Santa Ceia, porém,
analisando-se profundamente, ainda na pré-historia ja
ocorri eventos de uma forma muito primitiva.

O ato dos homens das cavernas se reunirem para praticar rituais
religiosos e comemoracoes, ja podia ser considerado um evento,
pela sua propria estrutura. Mas o que mais interessa, neste caso,
sao fatos histéricos e curiosidades relacionadas a éarea de
eventos. Pois, a partir deles, é mais facil compreender a evolucéao
do setor.

Pode-se considerar no que diz
respeito ao histérico de cerimoniais, que, desde os tempos
mais remotos, 0 homem ja mostrava a sua preocupacdo com o
comportamento dos individuos em situacdo de convivio com
outros seres humanos. Ainda nos tempos das cavernas foram
encontrados desenhos de pessoas indicando rituais religiosos, 0
gue pressupde que desde a pré-histéria ja existia uma forma de
organizacao para a realizacao de certas comemoragoes. Por isso
€ muito dificil definir datas e episdédios que marguem a histoéria
dos eventos e cerimoniais.

Pode-se afirmar que a partir do momento em que as pessoas
comecaram a Se reunir por algum motivo, nasceu uma
necessidade de criar normas e padrbes para estas reunides,
desta maneira ja se pode denominar estes encontros como
eventos, pois eles ja comegam a adquirir as suas caracteristicas.
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No Egito Antigo, protocolos e rituais faziam parte constante da
sua cultura, principalmente ao redor dos farads. Coroacdes e
mortes seguiam uma programacao que tinham regras a serem
cumpridas, caracterizando um evento e um cerimonial.

Os gregos e os romanos deixaram varios exemplos de cerim0nia
e normas de
etiqueta, através dos seus filosofos e pensadores. Os povos
conquistadores deixaram grande influéncia de rituais e
cerimoniais para 0s povos conguistados.

Na China, no século Xl A.C. surgiu um dos mais antigos
documentos que o mundo conhece de cerimonial e protocolo,
com orientagdes sobre filosofia e comportamento.

Na Idade Média existiam protocolos de como se comportar dentro
dos palacios, com regras e certo tipo de cerimonia.

Na Franca, durante o Reinado de Luiz XIV, o uso da etiqueta foi
bem acentuado e expandiu-se para o resto da Europa.

Pode-se considerar que um dos primeiros grandes eventos foi o
inicio dos Jogos Olimpicos na Grécia no ano de 776 a. C.

No que diz respeito ao Brasil, o cerimonial se mostra mais
presente, com a vinda de D. Jo&do VI, rei de Portugal, para o
Brasil. A corte tinha habitos totalmente diferentes dos brasileiros,
e 0s mesmo foram se incorporando aos poucos, e apos o retorno
da familia real para Portugal, os seus sucessores continuaram
seguindo seus rituais e protocolos.

Thomas Cook, um dos precursores do turismo de eventos,
negocios, congressos e feiras no mundo, utilizando os recursos
turisticos, foi também quem iniciou o contexto de pacote turistico,
fundando a primeira empresa de turismo.

Segundo Magallon (1991, p.21) Thomas Cook era um inglés que
pertencia a
uma organizacdo de abstémios batistas, cujos membros, se
mpre realizavam reunides com membros de diversos povoados.
Em uma dessas viagens de Thomas, ele percebeu que a ferrovia
por onde andavam transportava poucos passageiros, entao
propds ao dono da ferrovia que abaixasse a tarifa e em troca ele
colocaria 500 passageiros nos seus trens. Foi entdo que Thomas
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Cook levou 500 pessoas para viajar com a finalidade de participar
de um evento.

A partir desse fato, esta pratica das pessoas se deslocarem de
um lugar para outro para a participacdo em congressos e
reunides, comecou a se tornar mais comum do que nunca,
surgindo os primeiros “Centros de Convengdes”.

Magallon (1991, p.17) afirma que em 1958 foi fundada a AIPC
(Associacdo Internacional de Palacios, Exposicdes e
Congressos) com a finalidade de manter contato permanente
com os diferentes membros e facilitar o intercambio de
experiéncias, estudar os problemas administrativos dos palacios,
fazer os estudos técnicos de reunides internacionais e colocar a
disposicdo de Organismos Internacionais, 0s elementos
necessarios para o éxito dos Congressos.

Segundo dados da OMT (Organizagcao Mundial do Turismo), a
partir de 1970, houve um crescimento significativo no turismo de
eventos, o0 que fez com que este Ramo se tornasse um dos mais
iImportantes da “industria” do turismo, gerando divisas ho mundo
inteiro e forcando a abertura de agéncias especializadas.

Hoje em dia realizam-se eventos para quase todos 0S ramos;
Economia, Ciéncia, Medicina, Entretenimento, Esportes, enfim,
todos 0s ramos em que existam pessoas interessadas.

Véarios paises tém oOtima infra-estrutura para receber grandes
eventos, com seus Hoteéis, Centros de Convencgdes, todos com
grande capacidade, e querendo sediar grandes eventos, pois
estes geram muitas divisas para a localidade, uma vez que
guando o turista vem participar de um evento, ele se hospeda, faz
suas refeicdes, faz compras, geralmente vem acompanhado e
acaba deixando um bom capital para a cidade receptora, criando
uma rotatividade na economia local.

Diante deste estudo, conclui-se que o turismo de eventos requer
uma atencdo toda especial por parte dos profissionais envolvidos
na area e é indispensavel a capacitacdo e treinamento dos
mesmos, para um maior e mais concreto desenvolvimento do
setor.
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Classificacao, tipos e finalidade dos eventos

Classificacao, tipos e finalidade dos eventos

Para um melhor entendimento do vasto universo dos eventos,
convencionou- se classificar os eventos da seguinte forma:
Categoria; Area de interesse; Localizacdo; Caracteristicas
estruturais; Tipologia.

De acordo com Britto e Fontes (2002, pp.57-61), quanto a
categoria, 0s eventos classificam- se em:

* Institucional: quando visa a criar ou firmar o conceito e a imagem
de uma empresa, entidade, governo ou pessoa:

* Promocional ou Mercadolégico: quando objetiva a promoc;éo de um
produto ou servico de uma empresa, governo, entidade, pessoa
ou local (no caso do turismo), em apoio ao marketing, visando,
portanto, fins mercadoldgicos.

Essa classificacdo permite ao organizador de eventos definir e
captar corretamente seu publico-alvo, real e potencial.

Quanto a classificacdo por area de interesse, ainda segundo
Britto e Fontes (2002, pp.58,59) temos as seguintes areas:

* Artistica: €sta relacionada a qualquer espécie de arte, como
musica, danca, pintura, poesia, literatura, teatro e outras

» cientifica: trata de assuntos cientificos nos campos da medi
cina, fisica, quimica, biologia, informatica e outros em que a
tbnica € a pesquisa cientifica.

* cultural: ressalta os aspectos da cultura, objetivando sua di
vulgacao e reconhecimento, com fins normalmente
promocionais, a exemplo das feiras de artesanatos, festivais de
gastronomia regional, danca folclérica, musica regional, entre
outros. Engloba todas as manifestacbes culturais regionais e
folcléricas nacionais ou internacionais, abordando lendas, t
radices, costumes tipicos, habitos e tendéncias;

* Educativa: enfoca a divulgacdo de didaticas avancadas, cursos
e novidades correlatas a educacao;

* civica: trata de assuntos ligados a Patria e a sua historia;

* Politica: S0 0S eventos relacionados com assuntos das esferas
politicas, sejam estes relacionados a partidos politicos,
associacOes de classe, entidades sindicais e outros;
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* Governamental: trata de realizagcdes do governo, em qualquer
esfera, nivel e instancia;

* Empresarial: enfocam as pesquisas, resultados e realizacOes
das organizacoes e seus associados;

. Lazer: Objetiva  proporcionar entretenimento aos seus
participantes;

* Social: S80 0S eventos de interesse comum da sociedade como
um todo, realizacGes familiares ou de grupos de interesses entre
amigos, visando a confraternizacdo entre as pessoas ou
comemoracodes especificas;

* Desportiva: qualquer tipo de evento realizado dentro do universo
esportivo, independente de sua modalidade;

* Religiosa: tratam de interesses, assuntos e confraternizacde
s religiosas, sejam quais forem as crencas abordadas;

* Beneficente: bastante comum nos dias de hoje, esses event
os refletem programas e acgdes sociais que sdo divulgados e/ou
auxiliados em acontecimentos publicos;

* Turistica: SeU objetivo € a divulgacéo e promocao de produtos e
servigcos turisticos com a finalidade de incrementar o turismo
local, Regional, Estadual e Nacional. Vem sendo utilizado com
maior freqUéncia para incrementar o turismo de baixa estacao e
garantir a manutencao da oferta turistica em determinada regiéo.
Costuma ser inserido em calendarios oficiais de eventos do
municipio, Estado ou pais.

Quanto a localizacdo, a classificacdo distingue os eventos por
localizacdo de ocorréncia e, por conseguinte, estabelece seu
porte e seus intervenientes. Podem ser locais (de bairro),
distritais, municipais, regionais, estaduais, nacionais e
internacionais. Dependendo de sua localizacdao, deverao ser
apresentados por meio de projetos de planejamento e
organizacdo relativamente = complexos, relacionando o
envolvimento de servicos de terceirizacdo e Orgaos publicos
referentes.

A classificacdo por caracteristicas estruturais analisa algumas
especificidades do evento, a seguir:

Pelo porte do evento, este pode ser:

« Pequeno: evento com numero de até 200 participantes;
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« Médio: evento com numero de participantes estimado entre 200 e
500;
« Grande:evento com mais de 500 participantes.

Pela data de realizacéo, o evento pode ser de carater:

Fixo: evento com data de realizacdo Iinvariavel, de acord
0o com as comemoracOes civicas, religiosas e outras.
Realizam-se, anualmente, no mesmo dia, com periodicidade
determinada,;

- Mével: evento que sempre se realiza, porém em data variavel,
segundo o calendario ou o0s interesses da organizacao
promotora;

- Esporadico: evento de realizagcdo temporaria, que acontece em
funcdo de fatos extraordinarios, porém previstos e programados.

Pelo perfil dos participantes, o evento pode ser de carater:

* Geral: evento organizado para uma clientela em aberto, limitada
apenas a funcéo da capacidade do local
de realizacdo. Algumas vezes pode haver algum fator de
restricdo, como por exemplo, a idade. Ex.: desfile de escola de
samba;

* Dirigido: evento restrito a um publico que possui afinidades com
o tema.

De modo geral, esse publico se subdivide em grupos de
interesses diversificados. Um saldo do automovel, por exemplo,
agrupam produtores, comerciantes, usuarios, colecionadores, etc;

* Especifico: evento realizado para o publico claramente definido
pela identidade de interesse pelo assunto. Ex.: congressos da
area médica.

Os eventos podem ser classificados, também, quanto a sua
tipologia, isto €, sua caracteristica mais marcante. Os
mais utilizados e que representam maior movimentacao para a
infra-estrutura turistica sao:

Programas de Visitas

Exposicies: FAMTOUR, OPENDAY, Feiras, Exposi¢cbes, Exposic
oes, Road - Shows, Show case, Mostras, Salbes,Vernissages.
Encontros  Técnicos e  Cientificos: Congressos,  Conferéncias,
Videoconferéncias, Ciclos de Palestras, Simpdsios, Mesas-
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Redondas, Painéis, Foruns, Encontros Técnicos e Cientificos,
Convencgdes, Seminarios, Debates, Conclaves, Brainstormings,
Semana, Jornada, Concentracdes, Entrevistas Coletivas,
Workshops, Oficinas, Assembléias, Estudos de caso, Comicios,
Passeatas, Carreatas, Saraus, Coquetéis

Encontros de Conveniéncia: Happy-hours, Chas da tarde, Chas-de-
bebé, Chas-de- cozinha, Chas  beneficentes, Chas-
bar, Encontros de Conveniéncia, Almoc¢os, Jantares,
Banquetes, Cafés da manha, Brunches, Coffee-breaks, Guest
Coffees, Encontros Culturais.

cerimonias: Shows, Festivais, Cerimbnias de cunho religioso,
Cerimonias funebres, Casamentos, Bodas, Cerimobnias de posse,
Cerimobnias académicas.

Eventos Competitivos: Concursos, Gincanas, Eventos competitivos,
Torneios, Campeonatos, Olimpiadas.

Inauguracées: ESpacgos fisicos, Monumentos de pedra fundamental,
residenciais.

Lancamentos: De empreendimentos imobiliarios, de magquetes, de
produtos, de servicos, lancamentos de livros e de Técnicas de
incentivo.

Segue a abaixo a descricdo detalhada dos diversos tipos de
eventos, observe:

Assembléia: Reunido de delegacbes representativas de grupos,
estados, paises. Assuntos de grande interesse sao debatidos e
as conclusbes sao submetidas a votacdo que devem ser
seguidas por todos.

Aula Inaugural: Apresentacao de um especialista no meio académico
e/ou educacional geralmente no inicio do ano ou do semestre
letivo. Utiliza a informalidade.

Aula Magna: Apresentacao de um especialista de renome no meio
académico e/ou educacional. Necessario protocolo, pois € um
acontecimento formal.

Brainstorming: Reunido onde o0s participantes expdéem idéias que
posteriormente serdo avaliadas conforme suas potencialidades
de aplicacéo.

Bienal: Exposicdo que se realiza a cada dois anos.

Campeonato: Competicdo entre o0s participantes que seguem um regulamento
rigoroso. Possui abrangéncia mais ampla que um torneio.
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Comicio: evento para candidatos a cargos eletivos exporem 0s seus programas e as
suas plataformas politicas.

Concentracdo: Reunides de determinados grupos de profissionais com o objetivo de
discutir um ou mais assuntos. Tem carater informal.

Concurso: Competicdo entre participantes que seguem regras estabelecidas para a
ocasido. Necessério a presenca de um juri que avaliara cada concorrente.
Conferéncia: Conduzido por um presidente de mesa que dirige a apresentacdo de um
tema geralmente cientifico ou técnico por um conferencista. As respostas das
perguntas formuladas pelo publico sé6 podem ser respondidas ao final do
pronunciamento, porém quando a conferéncia é realizada na abertura de um evento
maior, devem-se evitar perguntas para nao comprometer a ordem do dia.
Confraternizacao: Reunido de pessoas com o intuito de promover a descontracdo, a
integracdo ou negocios.

Congresso: Reunides que visam debater assuntos que interessam a um determinado
ramo profissional. Estudam temas diversos, e ao final do trabalho, as conclusbes séo
adotadas no todo ou em parte apos serem encaminhadas as autoridades. Tem
duracéo de varios dias.

Convencgdes: Reunido promovida por entidade politica ou empresarial. Pode contar
com a participagdo de um grupo da mesma empresa ou de todos os envolvidos direta
ou indiretamente com a empresa, como por exemplo, fornecedor, com o intuito de
maior integracao, troca de experiéncias e conhecimento.

Curso: Destinado a capacitar o publico envolvido em determinado assunto.

Debate: Conduzido por um moderador ou coordenador, com pelo menos dois
debatedores que geralmente apresentam pontos de vista divergentes sobre um tema
gue ja é de conhecimento publico. Aberto ao publico ou transmitido por meio da midia.
Desfile: Apresentacdo de produtos, geralmente ligados a moda, por manequins ou
modelos profissionais.

Encontro: Reunido de profissionais de uma mesma categoria com o intuito de
somente expor idéias sobre temas polémicos.

Entrevista Coletiva: Um ou dois representantes da organizacdo se coloca a disposi¢ao
dos jornalistas para revelar informagbes sobre um assunto especifico ou
acontecimento.

Espetaculo: Apresentacdo cénica e/ou musical para o publico.

Estudos de Caso: Geralmente mais utilizado na area médica ou cientifica, onde um
grupo de participantes estuda um determinado caso e procura a solucdo mais
adequada a ser aplicada.

Excursédo: Relne um grupo de pessoas com o objetivo de conhecer novos lugares e
obter novas experiéncias.
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Exposicdo: ExpBe produto ou servigco com o objetivo de divulgé-lo e informa-lo
podendo despertar o interesse de compra posterior.

Feira: Utiliza a estrutura de stands voltada a um grande publico. Tem por objetivo a
exposicdo e a venda imediata de produtos e/ou servigos.

Festas Tematicas: Comemoracao de um determinado tema.

Festival: Demonstracdo de uma gama de estilos ou variadas apresentacoes ao
publico, geralmente com edi¢bes periddicas.

Forum: Reunido conduzida por um moderador e que tem por objetivo formar opinido
publica sobre determinado assunto. Normalmente com durac¢éo de um dia.

Gincana: Cada grupo deve cumprir inimeras tarefas elaboradas por uma equipe. O
grupo vencedor é aquele que realizar o maior numero das tarefas.

Happy Hour: Oferecido geralmente em bares e em restaurantes com a intencao de
atrair principalmente executivos apés a saida do trabalho, durante o horéario do rush.

Inauguracdo: Novas construcbes e/ou instalacfes séo apresentadas ao seu
publico. Deve existir o descerramento de placa e desenlace do corte de fita inaugural
com discursos apo6s a inauguracgao oficial.

Jornadas: Reunides de determinados grupos de profissionais com o propésito de
debater um ou mais assuntos. Realizadas periodicamente e com carater formal.

Lancamento de Pedra Fundamental: Da inicio a uma construcdo, geralmente de
grande porte. Posteriormente, documentos e objetos que tenham relacdo com a obra
sdo depositados em uma urna e enterrados em um local onde sera afixada uma placa
de identificacao que registrara 0 momento histdérico para as geracgdes futuras.
Lancamento de Produto ou Servigo: Apresentacao de produto ou servigo novo de
determinada organizagao a seu publico-alvo.

Leildo: Exposicao de produtos que serao vendidos ao publico. Aquele que oferecer o
lance de maior valor obtém a peca.

Mesa Redonda: Reunido conduzida por um moderador, com no maximo 10
pessoas. Sao feitas perguntas para cada participante sobre um ou mais temas
polémicos e as respostas sao dadas na hora. O evento tem geralmente duragéo de
uma hora.

Mostra: Possui como objetivo a divulgacéo e informacéo de produto e/ou servico com
a caracteristica de ser itinerante.

Oficina: Reunido de pessoas com o objetivo de aprender a desenvolver algum produto
ou tema.

Olimpiadas: Conjunto de torneios e campeonatos com regras rigorosas com maior
amplitude de participagao.
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Painel: Reunido conduzida por um moderador, com no maximo quatro pessoas que
irdo apresentar um de cada vez seu ponto de vista sobre um tema predefinido. O
participante de maior renome ter4 um tempo maior para sua explanacao.

Palestra: Necessita de um coordenador para fazer a apresentacdo de um ou mais
palestrantes que tém por objetivo a divulgacdo de produtos, servicos, projetos ou
conscientizar um determinado grupo. As perguntas sdo permitidas durante a
palestra.

Passeata: Ato publico por meio de um passeio com o intuito de apoiar ou criticar um
fato ou deciséo.

Plenaria: Reune representantes de grupos, estados, paises que debatem um
assunto de grande interesse e submete a votacao, cujo resultado deve ser seguido
por todos.

Posses: solenidade da investidura em cargo publico ou néo.

Prémios Especiais: homenagem as contribuicées de uma pessoa ou grupo de uma
empresa realizada por empregados da empresa ou néo.

Reunido: Encontro de duas ou mais pessoas a fim de debater um tema central
escolhido.

Roda de Negdcios: Compreende a participacéo de representantes comerciais,
distribuidores e fornecedores que visam realizar negécios e concretizar parcerias.

Saldo: Seu objetivo € promover uma marca, empresa ou idéia criando uma imagem de
facil assimilacéao pelo publico, com o interesse de despertar a compra futura.

Sarau: Apresentacdes artisticas ou literarias realizadas a tarde ou no inicio da noite.
Semana Académica: Reunido de estudantes coordenados por professores com o
objetivo de discutir temas académicos.

Semana Empresarial: Reunido de pequenos eventos na empresa, dedicado a um
determinado tema.

Seminario: Apresentacdo de um assunto por um ou mais pessoas para uma platéia
que tenha algum conhecimento e interesse pelo assunto. Todos participam, discutindo
e obtendo conclusBes sobre o tema. Tem geralmente duracédo de um dia.

Sessdes Solenes: Destinado a prestar homenagem, comemoragdo ou
apresentacao de relatorio, projeto, etc.

Show: Demonstracao artistica principalmente de musica, danca ou teatro.
Showcasing: Apresentacao de produtos ou servicos em vitrines fechadas. Os
visitantes tém a disposic¢ao folhetos informativos e linhas telefénicas instaladas em
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cabines que, quando acionadas, sdo conectadas diretamente a uma central de
informacéo.

Simpo6sio: Conduzido por um coordenador que dirige a divulgacdo de novas
tecnologias e de pesquisas de especialistas, com a participacdo, com perguntas, do
publico interessado no assunto. Possui duragdo de um a trés dias.

Tele-conferéncia: Recurso para se organizar uma conferéncia ou reunido em um local
fisico apropriado por meio de satélite.

Torneio: Competicdo entre os participantes que seguem um regulamento rigoroso,
ligado diretamente a area esportiva.

Vernissage: Exposicdo de produtos pela primeira vez ao publico com o objetivo de
expor e vender. Relne Varios artistas e é servido coquetel.

Visitas Empresariais: A empresa promove a visita de um grupo especifico, em um dia
e horario determinado, em um roteiro tracado, de modo a conhecer o cotidiano da
empresa.

Workshop: Exposicdo de um produto por um especialista que estimula o
participante a transformar a teoria em pratica.

Observe a lista abaixo e veja outros eventos:

Almogo/iJantar: Deve levar em conta o0 espaco destinado, a
guantidade de participantes e a disponibilidade financeira para
definir o servigo.

Brunch: Espécie de café da manha reforcado, ou seja, ndo s
0 sao servidos alimentos proprios do café da manha como
também alguns pratos do almocgo. Oferecido normalmente das
11:00 as 12:00h.

café da Manha: Tradicional café da manh&, servido durante a s
emana nas primeiras horas, para que nao comprometa o
restante do dia.

Cha da Tarde: Destinado principalmente ao publico feminino. Além
de diversas variedades de cha e guloseimas, sdo oferecidas
outras bebidas.

Coffee-break: Oferecem-se alimentos e bebidas durante o intervalo
de eventos de longa duragcdao. Presente em quase todos o0s
eventos de durac&o superior a trés horas.

coquetel: Destinado a confraternizagdo motivada por inUmeros

motivos com duragcdo nao superior a 2 horas. Sao servidas
bebidas alcodlicas e ndo alcoolicas e aperitivos.
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Turismo de eventos

TURISMO DE EVENTOS

Para Andrade (2002, p.41), os eventos constituem parte
significativa na composicdo do produto turistico, atendendo
intrinsecamente as exigéncias de mercado em matéria de
entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e tantas outras
motivacOes. Podem representar, quando adequadamente
identificados com o espaco onde se realizam, a valorizacdo dos
conteudos locais, tornando-os parte destacada da atracdo. Mas
podem tambéem ser constituidos por iniciativas
fundamentadas apenas num cenario de atendimento as
exigéncias do mercado consumidor.

Sendo assim, pode-se definir como evento o fendmeno
multiplicador de negocios, pelo seu potencial de gerar novos
fluxos de visitantes, ou ainda, evento é todo fenbmeno capaz de
alterar determinada dinamica da economia. Nao se pode
fugir da afirmativa de que existem grande complexidade e h
eterogeneidade no campo do turismo e dos eventos.

Segundo a Professora Carmen Lucia Alves Gongalves (2003, p.
05), evento é qualquer tipo de acontecimento onde as pessoas se
reinem visando troca de idéias, intercambios, confrarias,
avaliacao de projetos. Normalmente comungam com a mesma
idéia e tém o0 mesmo objetivo.

Para Britto e Fontes (2002, pp.14-15), muito mais que um
acontecimento de sucesso, uma festa, uma linguagem de
comunicacao, uma atividade de relacdes publicas ou mesmo uma
estratégia de marketing, o evento € a soma de esfor¢cos e acdes
planejadas com o objetivo de alcancar resultados definidos
junto ao seu publico-alvo.

Outras definicbes de eventos podem ser consideradas:

Conjunto de ag¢des profissionais desenvolvidas com o objetivo de
atingir resultados qualificados e gquantificados junto ao publico-
alvo;

Conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o
objetivo de alcancar o seu publico-alvo por meio do langamento
de produtos, da apresentacdo de pessoas, empresas ou
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entidades, visando a estabelecer o seu conceito ou recuperar a
sua imagem,;

Realizacao de ato comemorativo, com ou sem finalidade
mercadoldgica, visando a apresentar, conquistar ou recuperar
seu publico-alvo;

Acado profissional que envolve pesquisa, planejamento,
organizacao, coordenacao, controle e implantacdo de um projeto,
visando a atingir o seu publico- alvo com medidas concretas e
resultados projetados.

Todas essas propostas de acado, na realidade, envolvem a
preocupacéo do organizador profissional de eventos em atender
a todos os itens jA mencionados.

O evento nas méaos desse profissional ganha caracteristicas nao
s6 de um  produto, mas de uma peguena
empresa, com seu proprio sistema estrutural, funcional e
gerenciamento, justificando assim sua autonomia em
planejamento, organizacéo, direcdo e coordenacao de tarefas.

Percebe-se que todas as definicbes tém algo em comum, mas €
interessante ter sempre em mente que a criacdo de um evento
implica, principalmente, no
aproveitamento das caracteristicas originais da localidade co
m predisposicdo a sedia-lo, pois o objetivo maior ndo é apenas
agradar ao publico- alvo, mas também trazer divisas para a
localidade receptora, divulgar os atrativos turisticos locais e gerar
uma cadeia produtiva ao seu redor.

O turismo de eventos é o0 segmento do turismo que envolve
interesses profissionais e culturais por meio de congressos,
convencgdes, simposio, feiras, encontros culturais, reunides,
dentre outros tipos de eventos.

Para Ignarra (1999, p. 37), muitas vezes a viagem é fruto de mais
de uma
motivacdo. Segundo o autor, uma familia pode fazer uma vi
agem na qual a motivacdo do pai seja 0s negocios, da mée, as
compras e dos filhos, o lazer. Um turista pode escolher participar
de um congresso em um lugar que ele ainda ndo conhece para
satisfazer sua necessidade de enriquecimento cultural.
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O turismo de negodcios € normalmente confundido com o turismo
de eventos, pois na maioria das vezes as viagens de negocios
incluem eventos, mas uma pessoa pode viajar para fechar
negocios sem que haja um evento incluido, bem como participar
de um evento sem a relacdo com o negdcio. Alguns autores
afirmam que este € um segmento que cuida dos varios tipos de
eventos, havendo uma ampla complexidade de diversidade, e a
realizacao destes eventos tem proporcionado aos profissionais de
uma mesma area a troca de informacdes, valores, tecnologias e
debates de modo geral.

Edgar Luis Tomazzoni, em seus estudos sobre a realizacdo de
Eventos e Negocios (2003, p.03), ressalta que os eventos, nao
importando a sua natureza (comercial, industrial ou turistica),

devem ser considerados como geradores
significativos de riquezas, tanto tangiveis, quanto intangiveis,
para a cadeia produtiva do local, por parte

das liderancas politicas e, principalmente, das liderancas
empresariais. O desenvolvimento de uma nagcao pode comecar
pelo municipio, o qual, comparativamente a um ser bioldgico, &
como o6rgao vital do corpo de um pais. O fortalecimento e a saude
econdmica do municipio significam garantia de forca competitiva
e de rigueza para o pais como um todo.

O Turismo de eventos possui algumas caracteristicas, como:

* Oportunidade de equacionamento de periodos sazonais,
proporcionando equilibrio na relagcdo entre oferta e demanda
durante o ano, pois independe de condi¢cdes climéaticas e
periodos de férias escolares;

 Caracteriza-se como de alta rentabilidade, uma vez que o turista
de negdbcios e eventos possui maior gasto médio que o turista de
lazer, normalmente retorna mais vezes e com maior tempo de
permanéncia no destino;

» Os eventos e atividades de negdcio funcionam como ferramenta
de marketing para o destino, expondo-o significativamente na
midia e estimulando que o turista volte para fins de lazer e
divulgue-o a outras pessoas;

* As atividades de outros segmentos turisticos sdo incrementadas
com as visitas realizadas por esses turistas em seus horarios
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livres, em periodos pré ou pos- eventos, e em retornos futuros
com familiares e amigos;

* Possibilidade de interiorizacdo da atividade turistica, pois podem
ser realizados em cidades menores, desde que apresentem as
condicdes e estruturas necessarias para a realizacdo de eventos,
reunides e visitas de negaocio.

Para Kotler e Rein (1995, p.223), o turismo baseado em eventos
tornou-se um componente fundamental dos programas de
atracdo turistica. Os lugares pequenos ou rurais geralmente
comecam com um festival ou outro tipo de evento para definir sua
identidade.

Para Lemos (2000, pp.130,131), ao associar o turismo somente
com lazer, esta-se reduzindo-o demasiadamente. Tal reducdo
pode inibir iniciativas e encobrir potenciais de oferta e producao
turistica. Como consumidor, o turista deve revelar suas
preferéncias em diversas outras esferas, ndo somente no lazer.

Percebe-se que uma das principais dificuldades para um maior
desenvolvimento da area de eventos , é a auséncia de uma
gestdo adequada das parcerias e da cooperagdo entre as
organizacbes do setor privado e do poder publico.

Ainda segundo Tomazzoni (2003, p.04), o desenvolvimento do
binGmio eventos-turismo, em uma economia de livre mercado, s6
€ possivel em um ambiente favoravel ao empreendedorismo, o
gual deve conjugar os fatores culturais, tecnolégicos, politicos e
econdmicos. Com isto, o potencial turistico se fortalece na era da
globalizagdo. Um dos imperativos da gestdao de eventos € a
inovacgao, tendo em vista o constante planejamento do ciclo de
vida das préprias promotoras, que devem conhecer muito bem a
cultura do ambiente em que se propdem a atuar, pois uma das
funcdes dos eventos é projetar a imagem da comunidade local.

Para Britto e Fontes (2002., pp.176-177), as atividades sociais,
turisticas e de lazer poderdo fazer parte de uma programacao
elaborada com o intuito de entreter convidados e participantes, ao
mesmo tempo em que promova a cidade e seus atrativos
turisticos. Considera- se, desta forma, que as cidades-sedes de
evento devam oferecer atrativos e estrutura turistica capazes de
responder positivamente aos desejos dos visitantes.
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A programacao social complementa o evento, sendo oferecida
indiscriminadamente aos participantes, podendo estes aderirem
ou ndo a ela. Normalmente € composta de eventos culturais e
atividades sociais que acontecem em decorréncia do evento
principal ou em temporadas especificas.

Roteiros de compras também podem ser programados e sao
bastante

procurados por turistas quando a cidade oferece tais servico
S com preco e qualidade. Os produtos culturais e artesanais
também sdo muito procurados, principalmente se a regiao € rica
nesses aspectos. A programacao turistica podera estar inserida
na programacao do evento, devendo, entretanto, ser opcional. A
organizacdo do evento necessitara contatar agéncias de
receptivo locais e procurar os melhores pacotes e precos.
Normalmente essas atividades turisticas sao
caracterizadas pelos
passeios na cidade, conhecendo seus pontos de maior
interesse; pelos passeios noturnos e suas atividades sociais;
por passeios as localidades proximas com interesses turisticos,
podendo haver ou ndo o pernoite nesta ultima.

Sao bastante comuns as programacdes de excursdes ao término
do evento, a fim de que os convidados e participantes possam
conhecer melhor a regido onde a cidade-sede do evento esta
localizada.

Os eventos contribuem para o desenvolvimento e promocéo da
cadeia produtiva do turismo, aquecendo o setor, pois contribuem
de forma significativa para a utilizacdo dos equipamentos e
servigos turisticos das regides promotoras dos membros, bem
como a divulgacao de seus atrativos.

O segmento de turismo de eventos é a solucdo para a crescente
necessidade de ampliacdo dos setores de agenciamento,
hotelaria e transporte. Podemos definir
0 turismo de eventos, como o0 deslocamento de
pessoas com interesse em participar de eventos focados no
enriquecimento técnico, cientifico ou profissional e cultural,
incluindo ainda o consumo e entretenimento.

Oturismo de eventos surge com finalidade de planejar e or
ganizar 0 receptivo dessa demanda exclusiva, dando uma
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imagem caracteristica aquelas localidades cujo potencial de
interesse reside no fluxo nacional e internacional de negocios.

Eventos no setor do turismo

Eventos no setor de turismo

O turismo € um grande produtor de riquezas e aparece, em todo
0 mundo, como um dos mais importantes segmentos geradores
de empregos e postos de trabalho, uma vez que se coloca entre
um dos principais itens geradores de receitas e de divisas na
economia mundial.

A importancia do turismo numa economia depende, basicamente,
de suas pré- condi¢cdes naturais e econbmicas (existéncia do
atrativo turistico, infra-estrutura urbana, equipamentos turisticos e
acessibilidade ao mercado consumidor), das caracteristicas do
municipio, e em funcédo de suas alternativas, do papel reservado
a esse setor em sua estratégia de desenvolvimento econdémico.

A percepcdo de que o turismo € uma ferramenta poderosa
para gerar empregos e renda, deve ser entendido por todos os
setores que trabalham com essa atividade, de
forma que venham utilizar a localidade conscientemente a
fim de promover sua auto sustentabilidade e gerando dessa
forma, um bom relacionamento entre comunidade, governo e
meio ambiente.

Entretanto, o processo de globalizacdo, segundo Rodrigues
(1997), unifica os mercados, definindo  subespacos
hierarquizados ou ndo, que vao dos centros as
periferias, determinando relacdes de dominacdo e de subordi
nacao — “verticalidades”.

Isso faz com que, segundo a analise do autor Carminda Cavaco:

O crescimento econdmico, identificado com o aumento global de
producdo e de rigueza, importa o desenvolvimento, que €
simultaneamente econdmico, social e também territorial, e que
envolve processos de mudanca estrutural, producao social
significativa, redistribuicdo mais equilibrada da riqueza, melhoria
dos rendimentos, das condicdoes de vida das expectativas,
sobretudo dos grupos sociais menos favorecidos (1996, p. 98).
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Nesse momento é que se pode perceber a importancia do
turismo para o desenvolvimento da localidade, onde, segundo a
interpretacdo dada por Beni (2001, p. 65), 0 mesmo provoca o
desenvolvimento intersetorial, em funcao do efeito multiplicador
do investimento e dos fortes crescimentos da demanda interna e
receptiva.

E atividade excelente para obtencdo de melhores resultados no
desenvolvimento e planejamento regional ou territorial. Por efeito
do aumento da oferta turistica (alojamentos, estabelecimentos de
alimentacao, industrias
complementares e outros), eleva a demanda de emprego, re
percutindo na diminuicdo da mao-de-obra subutilizada ou
desempregada.

Dentro da segmentacéo do turismo podemos encontrar o turismo
de eventos que se tornou de grande relevancia no
desenvolvimento econémico da atividade turistica. A globalizacao
diminuiu a distancia entre os paises e causou a proximidade nas
negocia¢cdes movimentando a economia mundial.

E sabido que o turismo de eventos e de negdcios esta interligado
e movimenta mais que as demais segmentacdes turisticas, ja que
envolve um nimero maior de atividades, pois além do evento em
si, o turista ndo sO participa do evento como também procura
outras atividades, tais como o lazer, as compras... Os eventos da
atualidade dispdem de um mix de atividades, a fim de alcancar
diferentes preferéncias. Em um meso evento pode ser realizado
outros eventos acontecendo simultaneamente ou paralelamente.
Por exemplo, em um congresso, podem acontecer feiras,
workshop, seminarios, mesa redonda, tudo embutido em uma
Unica programacdo. Esta é a razdo pelo grande numero de
arrecadacao e setores envolvidos.

Dentro desse contexto, pode-se perceber a importancia e ligacao
do turismo, hotelaria e eventos. Na promocéo do evento havera
o deslocamento, com iSso promove-se o turismo, e uma vez fora
da residéncia habitual ha a necessidade de hospedagem,
alimentacao (hotelaria). Entdo had uma intrinseca relacdo onde
todos s&o beneficiados.

Por estes fatores, os eventos contemplam caracteres multiplos
num mesmo ambiente, possuindo um efeito socializador,
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colocando em contato diferentes pessoas, lugares, organizacgoes,
com 0s mesmos objetivos e ideais, 0 que proporciona integracao
entre as pessoas. Os eventos possuem papel educativo, na
medida em que oferecem oficinas, cursos, palestras, seminarios,
mesa redonda e mini cursos.

O turismo possui um efeito multiplicador e por isso mesmo tem
sido a causa de varios eventos no pais. Pelo fato da atividade ser
nova e possuir alguns
guestionamentos ao seu respeito, o trade turistico cria event
0S na busca de respostas a essa diversidade de questdes,
movimentando o proprio turismo.

Para Melo Neto (2004, p.13):

“Os eventos constituem a mais nova midia atuante em nosso
meio. Tornaram-se estratégias de comunicacdo de produtos e
marcas de todos os tipos. Sdo eventos que mobilizam a opiniao
publica, geram polémica, criam fatos, tornam-se acontecimentos,
despertam emocdes nas pessoas e fazem do entretenimento a
nova industria do terceiro milénio.”

Os eventos do setor de turismo colaboram e apontam alternativas
para a atividade turistica. A intensidade em que ocorrem no pais
colabora para a formacéao da mao-de-
obra operacional gerencial, agregando valores humanos,
técnicos e cientificos ao turismo, proporcionando oportunidades
de redimensionar atitudes e valores da atividade.

Os eventos e a sazonalidade

Os eventos e a sazonalidade

Antes de relacionar os eventos com a sazonalidade se faz
necessario entender o significado da palavra. A sazonalidade nao
pode ser confundida com esporadico.

Esporadico é algo que acontece a qualquer instante sem seguir
uma ordem ldgica, geralmente de forma bem rara e sazonal é
algo que acontece seguindo uma ordem logica ao longo do tempo
e gque se repete de tempos em tempos.

O turismo tornou-se uma das atividades econOGmicas que mais
cresce no mundo, estando sujeito as diversas influéncias
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politicas, econOmicas e sociais.Tais influéncias podem trazer
consigo o problema da sazonalidade que, segundo Mota (2003,
p.20), € um fenbmeno decorrente da concentracéo das atividades
turisticas no espaco e no tempo.

Em periodos de baixa temporada, a criacdo de eventos € a opcao
gue o0s proprietarios dos hotéis estdo encontrando para
movimentar seus estabelecimentos, principalmente nos finais de
semana.

A sazonalidade € um dos principais problemas da “industria
turistica”.~”” No periodo de alta temporada produzem-
se fenbmenos de saturacdo como congestionamentos
em estradas, caréncia no abastecimento de agua e energia
elétrica, falta de rede de esgoto, aumento da poluicdo das aguas
e ruidos, ao contrario do periodo de baixa estacdo, quando
muitas empresas sao obrigadas a
fechar por falta de demanda, causando desemprego a popul
acao local. A sazonalidade € consequéncia do turismo de
massa, 0 que caracteriza a atividade turistica nas regioes
litoraneas.

Existem dois tipos de sazonalidade: a de demanda e a da oferta.
Contra a primeira pode-se lutar por meio de medidas para evitar
estas grandes concentracdoes de veraneio e repartir a demanda
no decorrer do ano.

Tais medidas podem ser: incentivar os trabalhadores a tirar férias
em periodos fora do verdo, oferecendo precos mais atraentes,
promocao do turismo social ou de outros tipos de turismo que néo
estejam condicionados ao clima. A sazonalidade da oferta (dos
recursos naturais) € mais dificil de superar, visto que nao se pode
lutar contra o clima. Certas medidas poderdao minimizar o
problema, como a criagdo de novos produtos que nédo tenham o
clima como fator determinante.

De acordo com estudos feitos por Ana Flavia Mundim e Paula
Binfaré, especialistas das Faculdades Integradas de Santa
Catarina (2003, p.02), a sazonalidade prejudica a oferta turistica
e produz diversas consequéncias como, desemprego, inflacéo,
gueda do faturamento e mortalidade de empresas turisticas,
comprometendo a qualidade no atendimento, modificando a
politica promocional do produto turistico e alterando os precos.
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A gestao turistica devera estabelecer uma estratégia para reduzir
a sazonalidade da demanda. A que se destaca, é a estratégia de
complementacdao dos atrativos da alta estagcdao, com outras
atracdes que criam demanda durante o periodo de baixa
temporada.

Os eventos permitem mobilizar a estrutura de toda uma cidade,
comecando pelo poder publico, que as vezes deve colocar em
pratica uma série de medidas de melhoria de infraestrutura que
vao possibilitar que uma cidade sedie um evento, mas
gue depois sdo aproveitadas em beneficio da comunidade.
Um evento € um momento de reflexdo sobre a reorganizacao
da cidade, da qualidade de vida, das facilidades e do
aprimoramento do habitante. A iniciativa privada tem melhorias,
na ocupacao hoteleira quando o trabalho de captacao é feito para
a baixa estacgao, reduzindo a sazonalidade.

O turismo de eventos € também conhecido como o turismo de
baixa estacdo por ser responsavel por manter em movimento as
atividades no setor durante os meses em que o turismo de lazer é
mais fraco, gerando grandes valores, uma vez que 0s turistas de
eventos geralmente dispdem de mais recursos financeiros nas
viagens

Mercado de eventos

Mercado de Eventos

A demanda do mercado € determinada pelo preco do bem ou
servico turistico oferecido, servicos substitutos, nivel e
distribuicdo de renda, numero e idade dos consumidores,
preferéncias, fatores de moda e outros. Os pre¢os sdo um reflexo
dos custos e levam a eficiéncia distributiva, pois custos men
ores significam aumentos no volume de
negocios e maiores beneficios em geral. Ja a oferta
depende de seu preco, das condicbes em que é produzido, da
tecnologia utilizada e dos precos dos insumos necessarios.

Uma concorréncia imperfeita € uma situacdo onde as empresas,
usando praticas enganosas como diferenciacdo do produto,
marcas e propaganda, tem a capacidade de influenciar na
demanda de turistas. Seja pelas restricbes ao ingresso de
competidores, existéncia generalizada de incerteza e
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conhecimento imperfeito sobre precos e lucros, sem competicao
de precos e com possibilidade de producao de produtos
substitutos.

Os mercados de turismo se assemelham a uma concorréncia
imperfeita, pois cada empresa, cada hotel ou cada agéncia de
viagens, oferece produtos unicos e diferenciados dos demais.
Dois hotéis ndo oferecem o mesmo servico ou conforto e nem
uma agéncia de viagens oferece os mesmos pacotes ou estadias,
se assemelhando a um monopdlio.

Do mesmo modo que as empresas tém liberdade de variar seus
precos, as pessoas estardo dispostas em pagar mais por um
produto que procuram ou mudar de agencia de viagem por
precos mais baixos. Mas a reducéo de precos néo é tao facil para
as empresas, pois elas ja atuam no mercado com limites minimos
de precos.

Existem muitas empresas pequenas no mercado e embora haja
muitas empresas substitutas, sao imperfeitas. Ou seja, no
mercado turistico existem muitas
empresas que podem ser escolhidas para usufruir das viage
ns, mas nenhum produto tem um substituto perfeito, um mesmo
produto. Cada um tem pontos fortes e fracos, seja no preco, na
qualidade ou nas condicbes prestadas. Um oligopdlio
ocorre quando um mesmo produto € oferecido por
um numero pequeno de empresas, com atividades e politicas
de producdo determinadas pelas reacdes esperadas de outra. E
a independéncia entre poucas empresas.

Existem hotéis de categoria superior, e grandes cadeias
hoteleiras que funcionam como em um mercado de oligopalio,
onde tendem a ser poucas e relativamente grandes em relacao
ao mercado. Outro comportamento oligopolista no mercado
turistico € o das companhias aéreas. Um setor que nos ultimos
30 anos ndo aumentou 0S pregos para tantos outros ramos do
turismo como a hotelaria, mesmo descontada a inflagdao. A
explicacdo pode ser dada pelo aumento da tecnologia buscada
por estas empresas fazendo com que aumentasse a eficiéncia e
diminuisse os custos.

O equilibrio econémico do mercado € indeterminado, pois as leis
de oferta de demanda nem sempre sao determinantes. Quando
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um grande hotel negocia com uma Importante
operadora de viagens que dispoe da
maioria de seus clientes, presume que diminuindo seu preco
pode vender mais € a0 mesmo tempo a operadora podera até
comprar por um preco maior devido as necessidades dos
clientes. O resultado é que o hotel, idealmente, desejaria vender
certa quantidade a um preco relativamente alto, e a operadora
tenderia a comprar menos e a menor preco.

O mercado de eventos € formado 90% por pequenas e meédias
empresas e conta
com profissionais cujo dominio da expertise € cada vez mai
s preponderante. O planejamento estratégico, um banco de
dados estruturado; o dominio de idiomas e a exceléncia na
prestacdo de servicos s&o alguns aspectos relevantes no
desenvolvimento da atividade.

O peso do setor de eventos no Brasil acentua-se nos ultimos
anos, cujo papel significativo € comprovado pela 72 posicdo no
ranking da ICCA como o0 pais que mais recebe eventos
internacionais no mundo. Outro fato marcante do setor de
eventos, € o0 reconhecimento como uma das seis ativid
ades econdmicas relacionadas a cadeia produtiva do turismo,
inserida na nova LGT.

A regulacéo da atividade € uma vantagem atribuindo tdo somente
as organizadoras de eventos, o direito de exercicio da profissao.
Consideram-se as
empresas organizadoras, todas as empresas que tem como
objeto social a prestacao de servicos de gestao, planejamento,
administracao, organizacao, promocao, coordenacao,
operacionalizacédo, producdo e assessoria de eventos.

O cenario apresentado € complementado pela area académica
gue cada vez mais enfatiza a importancia do setor por meio da
estruturacdo de cursos de graduacdo e especializacdo de
eventos, bem como na promogcao de pesquisas e
debates entre profissionais. Isto respalda o mercado quanto
ao suprimento crescente de mao de obra qualificada.

O evento € muito mais do que o planejamento, a programacao, a
execugdo e 0 monitoramento de uma  sequéncia
de atividades destinadas a um publico especifico e realizadas
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em local apropriado. O evento deve ser pensado como uma
atividade econdmica e social que gera uma série de beneficios
para 0os empreendedores, para a cidade promotora, para o
comeércio local, restaurantes, hotéis e para a comunidade
(BRITTO & FONTES, 2002).

Além disso, o setor de eventos responde por grande parte
dos fluxos turisticos para uma infinidade de destinagdes.
Multiddes viajam para eventos religiosos como o Cirio de Nazareé,
em Belém, ou a Paixao de Cristo, em Nova Jerusalém, ou para
eventos esportivos como a Corrida de Férmula 1, em Séao Paulo,
ou para eventos culturais como a Festa do Boi Bumba, em
Parintins, no Amazonas, ou para eventos agropecuarios, como a
Festa do Vinho, em Caxias, no Rio Grande do Sul, ou a Festa do
Pedo Boiadeiro, em Barretos, em Sao Paulo, ou eventos
comerciais como o Saldao do Automovel, ou a Feira de Utilidades
Domeésticas, em Sao Paulo, ou para eventos técnicos e cientificos
gue ocorrem pelo Brasil todo. Tal setor tem sua importancia ainda
mais ampliada, se considerarmos que por meio deles os negoécios
sao alavancados, as ciéncias e as tecnologias evoluem, as
informagbes sao socializadas, o0 entendimento € atingido
(SEBRAE, 2001).

Os beneficios ndo param por ai: ainda de acordo com dados do
SEBRAE (2001), estes indicam que somando os gastos dos
participantes, a receita das locacoes e das empresas
organizadoras, chega-se a uma renda total de R$ 37 bilhdes por
ano, o que representa 3,1% do PIB brasileiro e a arrecadacéo de
tributos gerada é estimado em R$ 4,2 bilhdes.

Enfim, tais dados comprovam o constante desenvolvimento do
mercado de eventos que a cada dia atrai novos investimentos.
Assim, cresce, consideravelmente, o campo profissional para o
organizador de eventos e/ou as empresas.

De acordo com dados do SEBRAE, acontecem, anualmente, no
pais mais de 330 mil eventos, envolvendo 80 milhdes de
participantes, o que resulta na geracao de cerca de 3 milhdes de
empregos diretos, terceirizados e indiretos. Nos ultimos 10 anos,
0 setor cresceu cerca de 300% no pais (GONCALVES, 2003) e a
tendéncia é de permanente crescimento, uma vez que a
chamada globalizacdo, além de mudar as caracteristicas da

36



economia mundial, encurtou distancias, aproximou povos e
culturas.

O destaque para o desenvolvimento do setor ndo € sem
fundamento, pois, de acordo com Oliveira (2000), o turismo de
eventos € o segmento mais disputado pelos paises, porque
nestas ocasides, os produtos turisticos sao vendidos por atacado,
ja que o turista de eventos hospeda-se por longas estadas,
devido a duracéo do acontecimento, e
contribui para a arrecadacao local: frequenta shoppings,
cinemas, teatros, bares, restaurantes, etc. Aléem de ser um bom
negocio para os locais receptivos, esse tipo de turismo independe
dos fatores climaticos.

O mercado, para os profissionais da area, mostra-
se promissor, jA que eventos sao realizados com as mais
diversas finalidades: para comemorar, expor e divulgar produtos,
etc; e, até mesmo, como estratégia para o desenvolvimento
turistico de um municipio ou minimizar a sazonalidade nos
estabelecimentos de hospedagem.

Para Britto & Fontes (2002), o profissional de eventos, entre
outras gualidades, deve ser seguro, gerando
confiangca para o cliente e para os funcionarios; disciplinado,
respeitando prazos, verbas, reunides; ter flexibilidade, aceitando
sugestdes, adequando propostas, mudando etapas de trabalho;
ter raciocinio rapido, entendendo a capacidade, 0os anseios e as
expectativas dos clientes e funcionarios; ter preparo fisico,
disposicdo e saude; ser realista, percebendo os limites, as
opcOes e saber usa-las sabiamente; ter paciéncia infinita,
exercendo o autocontrole e a serenidade.

Neste mercado, encontramos 0s organizadores de eventos que
se constituem em poucas empresas privadas com larga
experiéncia de mercado, e que se dedicam a organizacdo geral
dos eventos sob sua responsabilidade, prestando servigos
altamente profissionais. De outro lado, existem planejadores de
eventos possuindo
apenas noc¢des basicas de organizacdo e encarando o seu t
rabalho como um servico de apoio, que, freqientemente, ndo €
a atividade mais importante de seu emprego.
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O setor é uma importante fonte geradora de empregos em todo o
pais. Os eventos sao, incontestavelmente, o maior e melhor meio
de desenvolvimento nacional, do fomento da economia e da
geracdo de empregos (Britto & Fontes, 2002) e, é visto que,
autoridades governamentais, empresas privadas e diversos
profissionais ja estdo cientes dos beneficios causados por tal
atividade, desta forma ha iniUmeros investimentos neste setor,
gque esta em constante incremento no pais.

O setor é responsavel pela geracdo de grande numero de
empregos, entretanto, ainda encontramos, no mercado de
eventos, inumeros profissionais, se aventurando, sem
conhecimento sobre as peculiaridades do setor, muitas vezes, tal
situacdo acarreta desilusbes aos participantes, aos clientes e
pode, ainda, n&o trazer os resultados esperados.

Porém, o crescimento do mercado de eventos ao mesmo tempo
em que cria oportunidades para diversos profissionais, acaba
tornando-o altamente competitivo, acredita-se, portanto, que o
profissional deve atentar ao exercicio continuado de sua
criatividade e inteligéncia, aliados a especializagcdo na area para
gue se destaque no mercado e mostre que a qualificacao
profissional traz resultados surpreendentes. Além disso, o
profissional deve estar sempre se atualizando, para néo ficar, em
pouco tempo, ultrapassado.

Além disso, é possivel constatar que a maioria dos empregos
(75%) na area de eventos sao terceirizados,
provavelmente, esse numero corresponda aos servi¢os, como:
Buffet, audiovisual, transportes, seguranca, recepgao
informacéao e limpeza, entre outros.

Captacao de eventos

Captacdo do evento

Grande parte das organizacfes do terceiro setor surgiu da
iniciativa de uma pessoa ou de um grupo de pessoas que
acreditavam em uma causa e comecaram a lutar por ela.

Seja beneficiando pessoas ou trabalhando no sentido de
preservar o meio ambiente, as organizacdes do terceiro setor tém
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um papel muito importante para o desenvolvimento da sociedade
como um todo.

Como ha uma grande demanda por todos os tipos de servicos de
educacdo, saude e assisténcia social, € normal que as
instituicdes passem, logo apos a sua constituicdo, por um periodo
de rapido crescimento.

Este crescimento (ampliacdo do atendimento ou do numero de
servicos prestados) esta sempre acompanhado de um aumento
de despesas - derivado da necessidade de mais funcionarios e
voluntarios, de mais material de consumo e de controles
gerenciais e administrativos mais complexos.

E claro que boa parte das organizacdes brasileiras conseguiu
crescer de forma estruturada, desenvolvendo sistemas eficientes
de captacao de recursos e garantindo a sustentabilidade de suas
atividades, mas, o que observamos em muitos casos, € que as
organizacbes lutam dia-a-dia por sua sobrevivéncia, fazendo
verdadeiros milagres para se manterem funcionando.

O ideal seria que o0s gestores das organizacdes pudessem
pensar sobre o crescimento do seu negocio de forma estruturada,
gue desenvolvessem um planejamento estratégico para a
organizacdo e um plano de captacdo de recursos que 0S
ajudasse a sair da situacao de dificuldade financeira permanente.

Mas se ha falta de recursos humanos e falta de recursos
financeiros, como bem sabemos, como o0 gestor da organizacao
podera se dedicar a estas atividades que, além de tomarem
bastante tempo, ndo trazem resultados de curtissimo prazo?
Como colocar em pratica as idéias de planejamento para
captacao de recursos, sem saber de onde tirar o dinheiro para
pagar os funcionarios na semana que vem? Como fazer um
planejamento estratégico, sem saber se a organizacdo tera
condicdo de manter as atividades até o final do ano?

Aparentemente, o problema da maior parte das organizactes
brasileiras € de curtissimo prazo, o que dificulta muito a
implantacdo da gestéo baseada em planos estratégicos de prazo
mais longo.

Esta dificuldade nao invalida de forma alguma o planejamento
estratégico, muito pelo contrario, demonstra o quanto este
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planejamento é importante para a continuidade do trabalho
desenvolvido e para que a administracdo possa ser conduzida
com mais tranquilidade, mas deixa claro que existe a
necessidade de pensar em medidas emergenciais que ajudem as
ONGs a buscarem alternativas de fontes de financiamento de
curto prazo, para que seus administradores possam comecar a
se dedicar ao planejamento de forma mais estruturada.

Esta atividade ird ajudar os gestores a escaparem do circulo
vicioso da falta de recursos que acontece da seguinte maneira:

A falta de recursos financeiros para as despesas de manute
ncdo das atividades leva, normalmente, a diminuicdo da
estrutura gerencial (j& que os recursos devem ser prioritariamente
destinados as atividades fim).

» A falta de gerenciamento das atividades dificulta a tomada de
decisdes e o bom andamento do trabalho realizado;

* Normalmente, leva a uma dificuldade relacionada as atividades
de prestacdo de contas aos parceiros e ao marketing da
instituicao.

» A falta de exposicao e visibilidade dificulta a manutencao das
parcerias atuais e a formacao de novas parcerias.

« A falta de parceiros realimenta o problema da falta de recursos.

Falta de Recursos » | Estrutura gerencial
subdimensionada
Dificuldade em |+ Atividades de
formar controle

A profissionalizacdo do terceiro setor €, evidentemente, um
processo sem volta. As técnicas mais modernas de administracédo
(utilizadas pelas empresas privadas) precisam ser incorporadas
por estas instituicbes, a fim de tornar o seu trabalho cada vez
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mais produtivo e atender as demandas dos parceiros
financiadores.

A equacdo que precisamos resolver aqui € como conseguir
manter uma estrutura administrativa condizente com as
necessidades da organizacdo, mesmo quando nossos principais
parceiros preferem direcionar suas doacbes para as atividades
fim, ndo concordando em destinar recursos para as atividades
administrativas da ONG parceira.

Garantir receitas para a sustentacdo da administracdo ndo é uma
tarefa tdo dificil. O importante € que a organizacdo saiba aonde
guer chegar e consiga mobilizar pessoas para ajudarem neste
processo.

Os eventos, assim como as pequenas doacOes de pessoas
fisicas, tém esta Iimportante caracteristica. Sdo 0 que
convencionamos chamar de “dinheiro ndo carimbado”, isto é,
guem doa estes recursos (por exemplo através da compra de
convites para uma festa beneficente), ndo ird determinar como
ele deve ser gasto. Desta forma, os administradores da
organizacao podem direcionar estes recursos para a sustentacao
das despesas administrativas, resolvendo, desta maneira, 0
dilema apresentado acima.

Organizar eventos, no entanto, ndo é uma tarefa facil. Existem
algumas caracteristicas importantes que devem ser observadas
para gue o evento seja bem sucedido:

1. Pense na capacidade de sua organizacdo — e melhor comecar
organizando

eventos pequenos, mesmo que eles ndo rendam muito
dinheiro. A experiéncia que a organizac¢éo vai adquirindo € muito
importante para que futuros eventos (maiores) sejam bem
sucedidos. Se a sua organizacao tem
uma estrutura boa, conta com a
participacdo de voluntarios, € possivel pensar, desde o inicio,
em eventos de maior complexidade operacional.

2. Planeje -
O evento deve ser planejado com antecedéncia e de forma
completa. O instrumento basico para gerenciamento de um
evento deve ser o cronograma de acdes. Nele estarao todas as
informacdes referentes ao evento: quais as atividades
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necessarias, guem sao 0s responsaveis por cada uma delas, em
gue ordem deve ocorrer, quais 0s prazos para cada etapa, etc.

3. Elabore um plano - nunca pressuponha nada, esteja atento a cada
detalhe.

Tente pensar nas possiveis contingéncias e em como as
dificuldades serao contornadas quando ocorrerem, a fim
de evitar que seja dispendido um grande esforco na
organizacao e o resultado do evento nao seja satisfatorio.

4. Desenvolva um plano de comunicacdo — UM dos resultados paralelos
mais importantes de um evento € a publicidade. Além do retorno
financeiro que o evento pode ter, ele pode ser uma ferramenta
muito util na divulgacéo das atividades da sua organizacéo, pode
ajudar a trazer novos parceiros e aproximar pessoas que,
posteriormente, poderao trabalhar como voluntarias, ou ajudar no
desenvolvimento das atividades de diversas maneiras. Todo
evento pode ser visto sob 3 aspectos: a arrecadacgao de fundos, a
divulgacao da organizacdo e a aproximacao de pessoas chave
para trabalhos futuros.

5. Selecione as pessoas chave — Uma das etapas mais importantes na
organizacdo de um evento é a mobilizacdo das pessoas
(funcionérios ou voluntarios) que estarao envolvidos na execucao
das atividades necesséarias a implantacdo do evento. Em primeiro
lugar é preciso selecionar pessoas que tenham capacidade e
disponibilidade para assumir as tarefas que lhes seréo
designadas.

6. Mantenha todos os participantes bem informados — COMO todo trabalho
em grupo, € fundamental que todos os participantes estejam
informados do andamento das atividades. Reunides perioddicas de
acompanhamento do cronograma ajudam a manter o grupo unido
e bem informado sobre as necessidades que forem surgindo. E
Importante que estas pessoas estejam envolvidas e
comprometidas com as atividades que Ihes foram designadas, a
fim de que o cronograma seja cumprido e que 0 evento seja
realizado conforme o planejado. Normalmente sao muitas as
atividades necessarias a organizacdo de um evento e elas,
provavelmente, estdo encadeadas em uma sequéncia. Isso
significa que se uma pessoa envolvida em uma etapa da
organizacdo do evento nao cumprir suas tarefas no prazo
especificado, ela poderd comprometer toda a organizacdo do
evento ou, no minimo, dificultar o trabalho das outras pessoas
envolvidas. Como em todo trabalho em equipe, € fundamental
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gue as pessoas chave sejam selecionadas com rigor e estejam
envolvidas e comprometidas com suas tarefas.

7. Elabore um orcamento — € fundamental saber de anteméo quais os
custos envolvidos na elaboracao do evento e qual o retorno que
se espera ter com a sua realizacdo. Mesmo que o evento tenha
como objetivo captar recursos para a organizacdao, € muito
provavel que seja necessario fazer algum investimento para a
sua implantacdo. Por exemplo: uma organizacdo que esteja
planejando um almoco beneficente precisara comprar 0s
alimentos, alugar instalacées, etc. E claro que este dinheiro sera
reposto no caixa da organizacdo com a venda dos convites (e
ainda havera um lucro), mas € possivel que seja necessario
investir antecipadamente em alguns itens e € importante que isso
seja previsto no fluxo de caixa da organizacao.

8. Controle sua arrecadacéo financeira— monte uma planilha de controle
de gastos e receitas. Conforme o tipo de evento organizado, é
possivel que existam varias fontes de entrada de dinheiro (venda
de convites, venda de alimentos e bebidas
durante o0 evento, patrocinios de atividades, etc.). E
importante controlar todas estas “fontes”, ndo apenas para evitar
desvios de dinheiro, mas também para que se possam analisar,
no futuro, quais foram as fontes de recursos mais eficientes e,
consequentemente, planejar melhor os resultados das proximas
edi¢cbes do evento.

9. Agradeca todos os voluntarios e funcionarios envolvidos — e sempre muito
simpéatico receber agradecimentos por um trabalho desenvolvido.
Seus funcionarios e voluntarios certamente se sentirdo muito
valorizados ao receberem uma carta de agradecimento ou ao
serem reconhecidos por sua colaboracdo ao longo do préprio
evento. Se vocé tem planos de repetir a experiéncia no futuro, é
Importante que todas as pessoas envolvidas sintam- se
reconhecidas e motivadas. Isso pode aumentar as chances de
sucesso dos proximos eventos organizados.

Organizar eventos € uma atividade bastante trabalhosa, mas os
resultados podem ser muito positivos. Uma organizacdo que
consiga montar um cronograma anual de eventos (com 4 ou 5
eventos sendo realizados ao longo do ano) provavelmente
conseguird arrecadar 0S recursos necessarios para a
manutencao de sua estrutura administrativa.

A medida que a organizacdo vai colocando estas acdes em
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pratica, seus gestores tém mais tempo para se dedicar
ao planejamento estratégico e a captacdo de recursos.
Principalmente, a busca de parcerias que irdo formar a “base de
sustentacdo” do seu projeto social, rompendo o ciclo vicioso de
falta de recursos que citamos acima.

E claro que este é um processo um pouco demorado, que precisa
ser realimentado continuamente e que envolve a necessidade de
participacdo de um grande numero de colaboradores, mas o0s
eventos devem ser vistos pelas organizagcdbes como uma forma
razoavelmente simples de captar recursos suficientes para que
0S gestores possam parar de se preocupar tanto com as contas
gue estao vencendo e comecar a pensar no desenvolvimento de
sua organizacao de forma mais estratégica.

Planejamento de eventos: profissionalismo, criatividade e
inovacao

PLANEJAMENTO DE EVENTOS: PROFISSIONALISMO, CRIATIVIDADE E INOVAGAO
O planejamento é fundamental de forma tdo expressiva a
organizacdo de um evento que 0 proprio conceito traz em si esta
concepcao: “o evento € a soma de acgdes planejadas com
0 objetivo de alcancar resultados definidos junto ao seu
publico-alvo” (BRITTO e FONTES, 2002, p.14).

Planejar um evento faz com que o envolvimento de todos os
fornecedores, trabalhadores e prestadores de servicos flua de
maneira adequada, maximizando os resultados e melhorando o
relacionamento entre todos os que participam dele. Isso so6
acontecera quando o analisar primeiramente como um todo, para
depois da visao global, partir para os pormenores.

O principal fator que induz alguém a locomover-se para vivenciar
um evento é a perspectiva de satisfazer suas expectativas. Para
isso, ele deve ser minuciosamente preparado, pois ndo € como
um produto tangivel que pode ser testado e consertado de acordo
com as necessidades. Ao contrario, o evento nao pode ser
testado adiantadamente, e isto requer atencao, preparacao,
planejamento e organizacéo.

Empresas organizadoras de eventos s80 as responsaveis,
mediante contratacdo ou outra forma de remuneracdo, pela
prestacao direta ou indireta de servigos para o planejamento e
gerenciamento desses eventos (OLIVEIRA, 2000, p.130).
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Sa0 essas empresas as responsaveis por realizar o processo de
planejamento de forma profissional. Nenhuma entidade
promotora deve prescindir da contratacao de uma empresa para
cuidar de todos os procedimentos referentes a organizacdo do
evento. Isso faz com que se tenha maior seguranca de que tudo
ocorrera satisfatoriamente. O contrato firmado com a empresa
contratada € o de risco, sendo que a organizadora do evento
firma um percentual sobre os patrocinios captados, tanto em
espécie guanto em materiais ou servicos. Esta empresa se
responsabiliza pelo planejamento, captacdo de recursos
financeiros e gerenciamento de todo o evento.

Sendo o planejamento de eventos compartimentado em quatro
fases que, segundo Matias (2004) consiste eMconcepgao, pré-evento,
per ou transevento e pés-evento, partiu-se para um momento crucial: a
concepcao, que € a fase inicial onde as idéias sao lancadas e
concebidas e onde sao levantados os maiores nUmeros possiveis
de dados e estimativas sobre o evento. E nesta etapa que deve
ser realizado 0 brainstorming, que € uma reuniao desenvolvida para
estimular a producéo de idéias entre os envolvidos.

Um item importante e que deve ser ressaltado no projeto do
evento € o0 que se refere ao plano de midia,
porque € este plano que farA& com que o0s patrocinadores
visualizem as possibilidades de expor sua marca, fazendo com
gue se interessem pelo evento. Fundamental, também, é o
aspecto financeiro.

Os organizadores devem planejar todos os gastos que o evento
irA gerar, montando assim, o or¢camento, item que deve ser
extremamente minucioso e contar com valores reais. Através do
orcamento previsto, os organizadores saberdo quanto ira custar o
evento, com tudo o que o envolve, ou seja: materiais de
expediente, locacdo de infraestrutura, divulgacdo, custos
administrativos, impostos e demais itens que possam estar
presentes no planejamento e execuc¢ao das atividades.

Depois de orcado, deve-se saber com quais receitas se pode
contar. A captacao de recursos financeiros, principalmente sob
forma de patrocinios € uma grande aliada a realizacdo de
eventos. Através de cotas de patrocinios as empresas podem
investir financeiramente no evento, tendo como contrapartida a
divulgacéo de sua
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marca em diversos meios de comunicacdo, bem como té-
la associada diretamente ao evento. Conforme Britto e Fontes
(2002): “No caso de participagao por patrocinio, o organizador
devera procurar dar énfase a divulgacdo das marcas do
patrocinador” (p.99).

Dessa forma, tanto a empresa promotora quanto a patrocina
dora sao beneficiadas reciprocamente: a primeira, por adquirir
recursos para a realizacao do evento planejado e a segunda por
ter sua marca divulgada estrategicamente.

Personagens do evento

Os personagens do evento

Turismo de eventos € “considerado estratégico pela capacidade
de minimizar os efeitos da sazonalidade e por ocorrer
independentemente da existéncia de atrativos naturais e culturais
exuberantes” (BRASIL MINISTERIO DO TURISMO 2008, p.13), e
nao restam duvidas de que, para um evento ser bem sucedido,
SA0 necessarias varias pessoas envolvidas na sua execucao,
captacao, promocao, supervisdo, enfim, todos os atores desta
organizacdo devem estar em plena sintonia e motivados por um
objetivo comum, para que, no final, tudo saia a contento.

De acordo com Britto e Fontes (2002, p.109), os eventos, por
suas proprias caracteristicas, sdo organizados de maneiras
diferentes, mas todos passam pelas mesmas fases basicas de
organizacdo. A organizacdo € a parte mais complexa do
processo de preparacdao e montagem de um evento, exigind
o condicdes de comando do profissional responsavel pelo
projeto para coordenar e controlar todas as suas etapas.

Portanto, percebe-se que cada evento deve ser ajustado de
acordo com a sua peculiaridade e os meios disponiveis a sua
implantacdo. Neste contexto, destacam- se algumas funcdes
especificas que, segundo Britto e Fontes (2002, p.110) séo
exercidas pelos atores responsaveis pelo evento:

supervisor Geral: E 0 responsavel pela supervisdo ou coordenacio
geral, ele comanda, controla, liga, une, soma, distribui e
harmoniza atribuicbes e responsabilidades com a finalidade de
atingir o objetivo geral proposto.
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Supervisor Administrativo: E 0 responsavel pela administracdo de
compras, controle de estoque, esforco de vendas e captacao da
receita.

A estrutura administrativa de um evento varia conforme a fase do
processo, mais simples em seu inicio, tornando-se mais
complexa ao longo da execucao e implantacdo, para ser
paulatinamente desativada no momento do fechamento do
evento, em conjunto com a avaliacéo e o feed-back.

Um evento bem sucedido depende, entre outras variavei
S, de uma competente administracdo dos recursos e Servicos
necessarios a execucao das acdes previstas no planejamento.

Supervisor de Logistica: E 0 responsavel pelo “coracdo” do evento,
sem o qual o restante do processo nao funciona. Este supervisor
planeja, organiza e gerencia 0s recursos fisicos, materiais, de
apoio e manutencdo, de seguranca e 0S recursos humanos
necessarios a realizacdo do evento, dentro de cada etapa
estabelecida.

Supervisor Financeiro: E 0 responsavel por administrar o evento,
atravessando todas as fases do trabalho de organizacéo, desde o
periodo anterior ao evento, passando pela sua execucao, até a
finalizacdo do mesmo, em que tera papel crucial no fechamento e
avaliacdo de toda a empreitada. Da supervisdo financeira e sua
administracao resultam as condicdes materiais de execucdo do
evento.

Este supervisor cuidara de todo o controle financeiro do evento,
registrando as entradas de receita, saidas, saldo bancério, contas
a receber e a pagar. Sera responsavel, também, pela abertura de
uma conta do evento em uma instituicdo financeira para controle
da verba disponivel e sua aplicacéo.

Ira elaborar uma agenda de pagamentos, controlando as
despesas e datas de vencimentos, bem como as contas a
receber. Para a viabilizacdo do evento, a supervisdo devera
captar recursos financeiros que serao canalizados principalmente
para:

Equipamentos, servigos e recursos humanos de supervisédo de logistica;
Equipamentos e servigcos da supervisdo de comunicacao;
Equipamentos e servi¢os da superviséo de cerimonial;

Taxas, tributos, seguros e comissdes.
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Os recursos financeiros podem ser captados por meio de
diversas fontes, entre elas:
Recursos da entidade promotora;
Patrocinios;
Taxas de inscrigdo;
Comercializacdo de espacos fisicos e publicitarios;
Doacoes;
Realizacdo de eventos paralelos, Merchandising (comercializagdo de itens do evento) e
Incentivos governamentais.

Supervisor de Comunicagdo: E 0 encarregado pela estratégia de
marketing que é a comunicacdo, definindo as mensagens, 0s
meios de comunicacdo por meio dos quais serd informado e
motivado o publico-alvo almejado.

As estratégias deverdo ser examinadas profundamente, tendo-se
em vista a relacdo custo X beneficio. S&o muitas as
possibilidades que esta supervisdo podera utilizar, tais como:
Publicidade; Midia gratuita; Midia expositiva; Midia de
relacionamento; Midia de folhetaria; Midia alternativa.

Supervisor de Cerimonial, Protocolo e Etiqueta: EStas praticas estao
diretamente relacionadas ao campo profissional do turismélogo,
e, neste momento, pertinente a Supervisdo de Cerimonial do
evento; o Cerimonial e Protocolo rege as relagdes e a civilidade
entre as autoridades constituidas nos ambitos juridico, militar,
eclesiastico, diplomatico, universitario, privado e em todas as
instancias do Poder Publico.

Aléem da precedéncia oficial, a supervisao de cerimonial dev
era conhecer as precedéncias especiais,
determinadas por tradicdo, histéria e aspectos legais.

Percebe-se que a elaboracédo e execucdo de um evento, contam
com uma vasta equipe de pessoas responsaveis pelos mais
variados servicos, levando-se em consideragao o valor de cada
pessoa neste processo, pois o trabalho de cada um somado aos
outros, resulta em um produto final bem acabado e digno de
todas as atencdes e elogios.

Existem varios outros personagens que interferem na captacéo e
promocao de um evento e
consequentemente no turismo de eventos,
a seguir segue alguns personagens:

* Estado - Muitos sao os direitos e deveres os quais o Estado deve
se propor a administrar. Entre esses direitos e deveres pode-se
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citar a elaboracéo de leis, a administracdo dos negdcios publicos,
a aplicacao de leis em casos particulares, dentre outros. Tratando
de politicas publicas, Gomes (2004, p. 183) diz que por politicas
publicas “[...] compreende toda a atividade politica que tem como
objetivo especifico assegurar, mediante a intervencao do Estado,
o funcionamento harmonioso
da sociedade, suplantando conflitos e garantindo a manuteng
ao do sistema vigente”.
* Politicas publicas - NO turismo, o papel das politicas publicas
deveria ser o de propiciar o desenvolvimento harmonioso dessa
atividade. Para Barretto (2003, p. 33):
Cabe ao Estado construir a infra-
estrutura de acesso e a infra-estrutura basica urbana — que
também atenda a populacéo loca — e prover de uma
superestrutura juridica (secretarias e similares) cujo papel é
planejar e controlar que
0os investimentos que o Estado realiza —

gue permitem o desenvolvimento da iniciativa privada,
encarregada de construir os equipamentos e prestar 0s servicos
— retornem na forma de beneficios para toda a sociedade.

As principais matérias-primas do turismo € o patriménio natural e
o cultural de uma localidade, devido a isso, torna-se impossivel o
desenvolvimento do turismo sem a participacéo direta ou indireta
do poder pubico, podendo abranger varias area, pois grande
parte dos impactos negativos atribuidos ao turismo deve-se a
falta de politicas para prevenir 0os problemas suscitados. O papel
do poder publico pode abranger inGmeras atividades relativas ao
turismo, segundo Ignarra (2001, p. 126) acredita ser dever do
Estado:

[...] planejamento do fomento da atividade turistica; controle de
gualidade do produto; promocéao institucional das destinagdes;
financiamento dos investimentos da iniciativa privada;
capacitacdo de recursos humanos; controle do uso e da
conscientizagcdo do patrimdnio turistico; captacao, tratamento e
distribuicdo da informacéo turistica; implantacdo e manutencao
da infra-estrutura urbana basica; prestacdo de servicos de
seguranca publica; captacdo de investimentos privados para o
setor; desenvolvimento de campanhas de conscientizacao
turistica; apoio ao desenvolvimento de atividades culturais locais,
tais como o artesanato, o folclore, a gastronomia tipica, etc.;

49



implantacdo e manutencdo de infra-estrutura turistica voltada
para a populacao de baixa renda; implantacdo e operacao de
sistemas estatisticos de acompanhamento mercadologico.

O planejamento racional do turismo implica a existéncia de
politicas publicas de saneamento, saude, transporte, protecdo ao
consumidor, distribuicdo de renda, de lazer, de moradia, de meio
ambiente, de acesso, entre outras, com objetivos de médio e
longo prazo, onde a continuidade das mesmas pode ser o fator
de sucesso ao qual se pretende chegar com a realizacdo desses
objetivos.

As politicas publicas voltadas para a atividade turisticas devem
beneficiar tanto os turistas como a populacdao local, pois as
mesmas devem visar a melhora da qualidade de vida da
populacédo local ao mesmo tempo promover o desenvolvimento
do turismo.

Participacdo da comunidade no processo de planejamento
turistico. Quando o processo de planejamento envolve o setor
publico, os técnicos, o mercado, e a comunidade local o mesmo é
chamado de planejamento turistico participativo. Sobre este
assunto muito se discute, e se consensual que este pode ser a
chave para o planejamento de sucesso, especialmente por
envolver a comunidade local e receptora. Alguns modelos de
planejamento ultrapassados, ou que nao valorizam a localidade
como um todo, tende a obter resultados tendenciosos, e sendo a
comunidade local aguela que mais sofre os impactos da atividade
turistica, € necessario ouvi-la, mas nao apenas, e sim considerar
suas colocagdes, necessidades e intuitos. Essa é a esséncia do
planejamento participativo.

Planejamento participativo é diferente de consulta, sensibilizacéo,
conscientizagdo turistica. Enquanto os Ultimos preocupam-se
com argumentos
convincentes quanto a importancia e/ou relevancia da ativida
de turistica na localidade e da importancia de bem tratar ao
visitante, 0 planejamento participativo
deve atender as solicitacbes
das partes envolvidas. Este ndo é um processo simples, pois
demanda uma gama variada de conflitos a serem administrados,
e a metodologia do mesmo ndo € facilmente encontrada na
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bibliografia disponivel, inclusive porque cada localidade tera seu
nivel de conflito distinto da outra.

A implantacdo do planejamento participativo é dificil, Molina
(2001) ensina que particularmente na América Latina esta
modalidade de planejamento é uma necessidade latente, mas na
mesma forca se apresenta como dificuldade, haja vista o nivel de
descentralizacdo do poder necessaria para esta tomada de
decisoes, e ainda 0 receio ou uma
possivel intimidacdo da comunidade local deve ser
considerada.

O planejamento participativo, segundo Molina (2001) ter4 ao
final as seguintes caracteristicas:

- tera objetivos e metas que atendam a todos os envolvidos;
- 0 plano é produto da sociedade;

- contribuira para dirimir conflitos existentes;

- valorizagao maior do meio abrangente como um todo.

Esta modalidade de planejamento, segundo o0 mesmo autor ainda
contribui para que a comunidade como um todo passe a se auto-
conhecer e aprender cada vez mais, por compreender nao
apenas sua propria realidade mas a de outros sujeitos
envolvidos.

Barretto (2005) insiste que o planejamento participativo deve ser
firme e claro em sua metodologia, e outra vez mais se toca na
guestdo da metodologia do mesmo sem comenta-la a
profundidade. Nestes termos, tenta-se aqui, de forma tedrica
delinear uma possivel metodologia preliminar ao planejamento
participativo do turismo municipal.

O planejamento turistico municipal ou mesmo regional, deve
estar de acordo com a Politica Estadual ou Nacional de Turismo,
e ter seus objetivos relacionados. O levantamento da oferta
turistica (inventario) é uma etapa que nao deve ser ignorada, de
vez que esta serd a matéria prima da atividade turistica na
localidade estudada. Da mesma forma, conhecer a oferta turistica
(potencial e real) permitirA zonear a localidade em regides
turisticas ou ndo turisticas. Este zoneamento preliminar sera
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fundamental para o chamamento da comunidade local para a
discusséo.

O estudo da demanda também figura como relevante, uma vez
gue seu perfil, anseios e opinides sao reflexos das possiveis
experiéncias turisticas vividas ou desejadas.

- Orgdo publico e seus profissionais técnicos - s&o o0s
responsaveis por elencar os participantes do processo — Trade
(entidades representativas constantes na localidade); academia;
e a comunidade local (ONGs relacionadas ao setor; e liderancas
de bairros zoneados como turisticos.) — e também s&o os
responsaveis pela execuc¢ao e conduc¢ao do trabalho.

Os membros envolvidos no planejamento sédo chamados para
conhecerem a oferta turistica real e potencial da localidade, bem
como a demanda, em termos quanti e qualitativos. E possivel
ainda que os técnicos apresentem as segmentacdes de mercado
as quais a localidade atende e seus concorrentes. A partir dai,
debate- se com relagao aos objetivos do plano a ser tracado. Sob
0S objetivos, € possivel que os técnicos ja partam com sugestoes,
gue os membros podem acatar ou refutar.

Todos os membros séo ouvidos com relac&o as suas percepcoes
sobre a atividade turistica e os objetivos que cada um deles tem
para com a mesma. Este pode ser um ponto de saida para a
determinacao dos objetivos do plano, ou dos programas.

Os mesmos membros também s&o ouvidos quanto a formatacao
de possiveis produtos turisticos, € dizer: que atracdes incluir e
como frui-las, e também o que deve ser excluido do rol de
atracoes.

E necesséario fazer uma projecdo das relacbes de ganhos e
perdas para cada setor envolvido para cada uma das acles
planejadas.

Findo o plano, e durante sua execuc¢do, com intervalos perio
dicos que variarao de acordo com o0s prazos estabelecidos,
requer-se que 0s membros sejam constantemente acionados
para avaliar o desempenho e a partir da avaliacdo propor
possiveis alteracoes.

Como se pode perceber trabalhar com metodologia de
planejamento participativo ndo é tarefa simples, até mesmo
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porque envolve uma variada gama de
interesses e interessados. Envolver distintos sujeitos ao proc
esso requer boa

vontade politica e descentralizacdo do poder. Contudo, esta é a
ferramenta para garantir um planejamento coerente com a
realidade estudada e que possa auferir objetivos minimizando
Impactos negativos e maximizando os positivos, distribuindo os
onus e os boénus para todos os envolvidos.

« Os "Conventions & Visitors Bureau " - tem como missao
congregar as empresas ligadas ao setor e auxilid-las no incentivo
ao turismo na regiao e colaborar
na sustentabilidade dos negocios. Nesta semana o0 grupo de
finira as acoes e
politicas publicas que visem ao desenvolvimento da atividade

turistica, como também a estruturacdo do calendario de
eventos e metas para este ano.

Os Conventions Bureau se caracterizam como sendo uma
entidade sem fins lucrativos, suprapartidaria, concebida sob
forma de entidade de direito privado e gestao empresarial,
formada pela associacao de entidades e empresas do setor
privado e 6rgaos do poder publico, que tenham interesse direto
no desenvolvimento de planos e acdes para a cidade e/ou regiao,
através de projetos turisticos que possam estimular, captar e
capacitar eventos, e nos resultados decorrentes destes.

Os Conventions Bureu tem a finalidade de:

- Incentivar a captacdo e promocao de eventos de natureza
técnica, cientifica, cultural ou artistica, para uma cidade e ou
regiao;

- Representar o trade turistico da cidade e ou regido junto a
entidades e O6rgdos publicos, propondo iniciativas e
acompanhamento a sanc¢ao de leis, decretos e resolu¢des que se

destinem a normatizar a atividade turistica voltada a captcdo de
eventos;

- Consolidar um cidade ou regiao como destino ideal para a
realizacao de eventos, congressos e feiras, de qualquer natureza,
inclusive viagens de incentivo e de lazer, divulgando seus
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recursos e sua infra-estrutura com o objetivo de ampliar o fluxo
turistico local, estadual, nacional e internacional.

- Prestar cooperacdo e assisténcia técnica as entidades
promotoras de congressos, viagens de incentivo e lazer e outros
objetivos, com a finalidade de atrair a sua realizacao para a
cidade e ou regiao;

- Estimular o aperfeicoamento dos profissionais da area para que
0S mesmos déem aos visitantes o tratamento merecido;

Promover a integracdo das atividades econdmicas circunstan
ciais na atividade turistica, para melhor articular as acdes de
cada evento que se realize na cidade e ou regiao.

O Convention Bureau é constituido por:

Instituidores:

Pessoas juridicas de direito publico ou privado que assinam a
escritura publica de instituicdo, de dotacdo e de estatuto do
C&VB, podendo ser concomitantemente Mantenedor.

Mantenedores:

Sao pessoas juridicas ou fisicas, que sob condicbes estabe
lecidas, fazem contribuicdes periodicas para a manutencdo do
C&VB.

O Convention Bureau se mantém través das mensalidades dos
associados, o C&VB mantém sua estrutura fisica, o
funcionamento de suas atividades administrativas e sua equipe
profissional.

Os projetos da entidade sdo executados a partir da taxa de
turismo (room tax)cobrada nas estadias nos hotéis.
Outras arrecadacdes como:

* Repasses de recursos publicos;
» Verbas para projetos especiais;
« Convénios;

» Operacao de centro de convencoes.
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O controle e a administracdo de um C&VB séao realizados pelos
proprios associados, através de representantes especialmente
designados ou contratados para esse fim.

Composto por na maioria por:
* Diretoria, Conselho Consultivo e Conselho Fiscal;
« Geréncia Executiva.

As pessoas que se associam aos Conventions Bureau possuem
alguns beneficios, tais como:

« Acesso prioritario sobre eventos e contatos com entidades
promotoras;

« Maior entrosamento com o trade turistico local e dinamizacgao
das oportunidades de negdcios entre os integrantes do C&VB;

« Reunides exclusivas de mantenedores com Presidentes de
entidades promotoras de eventos;

 Oportunidades cooperativas de marketing - participacao
exclusiva a mantenedores em produtos turisticos, pacotes
promocionais, workshops, etc.;

« Divulgacao nos guias e materiais promocionais oficiais do
C&VB;

» Parceria na captacdo de eventos;

« Participacdo nas principais feiras do setor de forma mais
econdmica;

 Prioridade na selecdo para fornecimento dos produtos e
servicos utilizados na realizacdo de eventos na cidade;

. Participacdo no show-case. (guia oficial utilizado na
candidatura da cidade).

Histérico do Convention Bureau

Convention & Visitors Bureau € uma fundacéo de direito privado,
sem fins lucrativos e de natureza cultural, tendo como ambito de
atuacdo a cidade de Aracaju e municipios do Estado. A entidade
€ integrada outras instituicdes publicas e privadas, com a missao
de desenvolver e fortalecer a industria turistica, promovendo
Sergipe como destino para realizagcdo de eventos; captando,
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criando e apoiando eventos, bem como atraindo visitantes,
através de acoes.

Mundialmente, o Convention & Visitors Bureau (CVB) existe
desde 1896 e prima em ser uma fundacao independente, sem
fins lucrativos, mantida pela iniciativa privada. Hoje, segue a
eficacia do modelo americano e atinge um total de 450 escritorios
espalhados nos paises de maior representatividade mundial.

Sua finalidade € promover e divulgar a cidade onde se instala,
trazendo para si 0 maior namero possivel de congressos,
convencoes e eventos em geral, nacionais e internacionais.

Segundo pesquisa e artigo do Diretor Comercial do Campinas e
Regidao Convention & Visitors Bureau e Coordenador do Comité
Executivo da Federacdo Brasileira de Convention & Visitors
Bureaux, com a colaboracdo de Gustavo Vilela Fernandes,
também do Campinas CVB, as necessidades de acolher
visitantes em eventos com um minimo de infra-estrutura motivou
a criacdo do que seria 0 primeiro convention bureau do mundo,
COMO veremos a seguir.

Ao que se sabe, no final do século XIX, a linha de montagem
criada por Henry Ford em Detroit para a producdo em série dos
automoveis da marca, comecava a chamar a atencdo de
empresarios de outros estados e paises pelo sucesso obtido com
o aumento da produtividade e racionalizacdo dos custos de
producéao, introduzindo o conceito de economia em escala.

Detroit sempre foi uma cidade com grande apelo turistico e de
economia poderosa. Ja no inicio de 1896, muitos homens de
negocios das mais variadas cidades la chegavam para participar
de convencgdes, congressos e reunides de trabalho. Os hotéis,
restaurantes, taxis, bares e boates viviam abarrotados de pessas
animadas e com muita propensdo para gastar. A cidade ja
comecava a delinear uma certa vocacédo para o Turismo de
negocios naquele final de século.

Foi num desses dias, mais precisamente no dia 06 de fevereiro
de 1896, que Milton Carmichael, um jornalista recém chegado de
Indiana, ligado ao Partido Republicano, veio trabalhar no The
Detroit Journal, um dos principais peridédicos da época, e
escreveu um texto que se apresenta reproduzido abaixo, e
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gue pode ser considerado o estopim para a fundacdo do
primeiro convention bureau do mundo!

Chamamos a atencdo para a acurada visdo estratégica
demonstrada por Carmichael, falecido em 1948, evidenciada na
aparente simplicidade do texto, o qual, ap6s uma analise mais
cuidadosa, revela uma modernidade dificil de entender em pleno
século XIX:

"[...] Ao longo dos ultimos anos Detroit construiu fama de cidade de convencdes. Visitantes
vém de milhares de quildbmetros de distancia para participar de eventos empresariais.
Fabricantes de todo o pais usam nossa hotelaria para promover reunides onde discutem
0s temas de seus interesses, mas tudo isso sem que haja um esforco por parte da
comunidade, nem uma acao que vise dar-lhes algum apoio durante sua estadia entre nés!
Eles simplesmente vém para Detroit porque querem ou precisam! Sera que Detroit,
através de um esforco conjunto, ndo conseguiria garantir a realizacdo de 200 ou 300
convencgfes nacionais ao longo do préximo ano? Isso significaria a vinda de milhares e
milhares de pessoas de todas as cidades americanas, e elas gastariam milhares de
dolares no comércio local, beneficiando a populacéo da cidade."

Com este artigo, Carmichael conseguiu despertar o interesse de
alguns empreséarios e comerciantes membros da Camara de
Comeércio e do Clube dos Fabricantes, os quais, em reunidées com
hoteleiros, agentes de venda do sistema ferroviario e outros
comerciantes decidiram, em encontro acontecido no hotel
Cadillac, fundar uma organizacdo para promover, de forma
ordenada, um esfor¢co continuo para atrair mais convencdes para
a cidade.

Assim, surgia a Liga de Convencdes e Homens de Negocio de
Detroit, primeiro nome da entidade que em 1907
passou a adotar a denominacao de Detroit Convention &
Tourists Bureau. Nessa época, 0 convention tinha um pouco
menos de 20 empresas associadas, mas a idéia vingou e
comecou a dar frutos em outras cidades dos Estados Unidos e
até do exterior. Em 1915 havia 12 outros conventions, cujos
representantes se encontraram em Detroit para formar a
organizacdo que hoje € a IACVB - International Association of
Convention & Visitors Bureaux, entidade que reune centenas de
CVB's do mundo todo.

O surgimento do primeiro convention do mundo, como vimos, foi
motivado por um singelo artigo de jornal que questionava a
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passividade dos empresarios locais com relacdo aos beneficios
da vinda de visitantes para a cidade.

Entretanto, um fato histérico ajudou a dar visibilidade mundial a
cidade de Detroit, e vai ficar, para sempre, ligado a historia dos
conventions: Naguele mesmo ano de 1896, Charles B. King saiu
de sua loja em St. Antoine dirigindo uma carruagem sem cavalos,
movida por um motor de dois tempos, num fato inédito que
marcaria o inicio do surgimento da industria automobilistica que,
até hoje, € a marca de Detroit. Era a primeira vez que um
automovel era dirigido pelas ruas da cidade e o autor dessa
facanha, Charles King, que chegou a ter dificuldades com as
autoridades locais por sua ousadia, coincidentemente, foi um dos
fundadores do convention de Detroit.

Evidentemente, as coisas nao foram tdo faceis como alguns
podem imaginar. Quando Carmichael falou em investimento, em
gastar dinheiro para trazer gente de fora, imediatamente algumas
vozes mais conservadoras alegaram que seria um desperdicio
aplicar recursos proprios num projeto tdo mirabolante. Segundo
essa corrente, caberia as autoridades locais investir na vinda de
visitantes e na captacao de eventos.

Mas a visdo estratégica do jornalista, que insistia em defender
gue cabia a comunidade empresarial se unir e nao ficar
esperando a iniciativa do poder publico, acabou por prevalecer. A
independéncia financeira e a auséncia de qualquer ingeréncia
politica sdo, até hoje, um dos tragcos mais marcantes dos
conventions em todo o mundo.

Como se vé, Carmichael ja enfrentava lutas delicadas naquela
época, inclusive uma que durou mais de 50 anos, que foi o
empenho pela construcdo de um centro de convencbes de
grande porte, capaz de abrigar eventos como o Detroit Auto
Show, maior orgulho da poderosa industria automobilistica que se
formou no municipio.

Num boletim de 1913, o convention alertava que, devido a f
alta de espaco adequado, a cidade perdera cerca de 3.500
grandes eventos nos ultimos seis anos! Por incrivel que pareca,
essa € uma situacdo que ainda aflige alguns conventions mundo
afora, principalmente no Brasil, mas, como podemos constatar, €
uma reivindicacdo que, se nao tem dado muitos resultados
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praticos, pelo menos conta com uma consideravel heranca
historica.

Com todos os problemas, no entanto, os empresarios de Detroit,
liderados pelo jornalista Carmichael, acabaram por formatar o
conceito que viria a dar origem ao primeiro convention do mundo,
funcionando nos mesmos moldes dos de hoje — o
London Convention & Visitors Bureau, fundado, ja com essa
denominacao e caracteristicas, em 1905.

Desde entdo muita coisa mudou, o Turismo cresceu e ganh
ou importancia estratégica para muitos paises. Transformou-se
em produto de exportacédo, atividade geradora de emprego e
renda, assumiu status de impulsionador do desenvolvimento e
ganhou as paginas de economia dos principais meios de
comunicacéao.

Entretanto, a idéia de entidades agindo na captacao de eventos e
na divulgacdo dos atrativos turisticos de uma cidade ou regido
para aumentar o fluxo de visitantes, vem sendo consolidada nos
cinco continentes, foi ganhando corpo e, hoje, existem mais de
1000 conventions espalhados pelo mundo.

Hoje os Convention Bureau sdo em numero de 500 espalhados
pelo mundo todo, sendo que mais de 300 deles estao localizados
nos Estados Unidos. No Brasil, sao mais de 44 Convention
Bureau ja constituidos ou em fase de constituicdo.As cidades de
Sado Paulo e Rio de Janeiro sao as pioneiras, tendo seus
Convention Bureaux instituidos nos anos de 1983, em Sao Paulo,
e 1984, no Rio de Janeiro.
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