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RESUMO: Apresenta uma anélise da evolugio do turismo de eventos no
Brasil. Aponta o turismo de eventos como uma nova segmentacao que vem
respondendo pela valorizagao e implementagao de espagos turisticos e como
forma de corrigir as sazonalidades dos fluxos. Posiciona o Brasil no ranking
dos eventos mundiais. Mostra o papel do Convention Visitors e~ Bureau e da
International Meeting Association na promogao dos eventos turisticos, o sur-
gimento do mercado de eventos no Brasil, em 1950, com a Feira Nacional de
Inddstria Téxtil (Fenit), e como os eventos foram se intensificando nas capi-
tais brasileiras. Apresenta formas de fomentar eventos realizados pelo
Convention Bureau, agéncias brasileiras de turismo, operadoras de congres-
s0s e eventos.
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ABSTRACT: This paper presents an analysis of the evolution of Events
Tourism in Brazil. It shows the importance of eventstourism as a new segment,
which has been responsible for the valuation and implementation of tourist
areas and as a way of correcting the seasonality of flows. It places Brazil
amongst the ranks of world events. It shows the role of a Convention Visitors’
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Bureau and International Meeting Association in the promotion of tourist
events, the rise of the events market in Brazil, in 1950, with the National
Textile Industry Fair (Fenit), and how events became more frequent in the
Brazilian capitals. It also presents incentives for events held by the Convention
Bureau and Brazilian Tourism Agencies, Congress and Events Operators.

KEYWORDS: events tourism, promotion and partnership, Convention
Bureau, Brazil.

Introducao

O turismo de eventos ¢ um dos segmentos da “industria” turistica que cres-
cea cada dia. E praticado por pessoas que participam de acontecimentos, os mais
variados possiveis, com o objetivo de discutir temas de interesses diversos por
meio de congressos, simpoésios, convengoes, feiras, encontros, reunioes, semindri-
os, entre outros. Comparando-se o turismo de eventos com os demais segmentos
de turismo, infere-se que no turismo de eventos a motivagao inicial é externa aos
participantes, visto ser dos promotores, enquanto nas diversas tipologias turisti-
cas a motivag¢ao é pessoal ou induzida. O turismo de eventos apresenta a vanta-
gem de ser menos sensivel ao pre¢o, com viagens mais curtas, mais freqiientes e
em meio de semana. O mercado de eventos fica menos sujeito a sazonalidade.
Além disso, ocorre em prazo mais curto, é menos sensivel a recessoes, o gasto
médio é mais alto e, muitas vezes, nao é o viajante quem paga as despesas, mas as
empresas que enviam seus participantes. O dinheiro do viajante fica liberado para
outros gastos no poélo receptor.

Os eventos ajudam a regular o mercado turistico, pois geralmente ocorrem
naalta e média temporada. As perspectivas de crise nesse mercado sao reduzidas,
porque é justamente em épocas de crise que acontece 0 maior nimero de even-
tos, pois surge a necessidade de realizar reunioes para solucionar os problemas.
Por exemplo, tem crescido a quantidade de congressos que tratam de educagao,
deecologia,de tecnologia e do proprio turismo, tentando resolver problemas dessas
dreas. A perspectiva desse mercado é bastante positiva, porque o mercado esté se
profissionalizando e se organizando cada vez mais. J4 foi o tempo em que s6 havia
“curiosos” e amadores trabalhando na drea. As entidades do trade turistico estao
investindo em treinamento, qualidade e padronizagao. O futuro do mercado de
eventos estd baseado em profissionalismo, seriedade e competéncia. Além disso,
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como qualquer produto turistico, o turismo de eventos tem que buscar diferen-
ciais. S6 vai conquistar o destino quem captar o evento com diferenciais agrega-
dos, criatividade e preco justo, e realizar trabalhos nao s6 no periodo da alta
temporada. Segundo Ansarah (1999:75):

(...) organizar ou sediar eventos tem se tornado uma forma de os paises pro-
moverem a sua imagem, de se apresentarem ao mundo e de gerarem lucros
para a cidade ou regido anfitrid. Nos préximos anos haverd a explosao de
festivais (musica, cinema, arte, entre outros) e eventos esportivos, de come-
moragoes histéricas e de feiras.

Assim, é importante destacar que a promog¢ao da imagem de uma cidade,
estado ou pais por meio de eventos tem se tornado cada vez mais comum. Essa
iniciativa tem contribuido para o desenvolvimento econdémico de cidades que a
praticam, pois, além de criar uma imagem positiva do nicleo receptor, aumen-
ta a arrecada¢ao de impostos e permite a estabilidade dos niveis de emprego.
Para que o turismo de eventos acontega, faz-se necessario o apoio, a compreen-
sdo e a parceria do estado, do municipio, da entidade promotora do evento, das
midias e dos patrocinadores. Estes participam investindo em propaganda, libe-
rando ruas e avenidas, concedendo descontos especiais em viagens, hospeda-
gem em hotéis em geral e em pousadas, e consumo em restaurantes durante a
realizacdo dos eventos.

Turismo de Eventos no Mundo

No mundo, o mercado de eventos é um dos mais promissores, comprovan-
do o crescimento deste segmento turistico. Em especial, pode-se destacar o de-
senvolvimento de congressos, semindrios, simpdsios, convengdes e encontros, que
reunem um publico interessado em debater os mais diversos temas. Tem crescido
o numero de eventos e, com eles, o surgimento de espagos disponiveis para sua
realizagdo é fato que demonstra o desenvolvimento irreversivel dessa atividade
em todo o mundo. A mais recente divulgagdo sobre as estatisticas mundiais pro-
jeta a cidade de Viena como um dos melhores destinos para realizacao de eventos
internacionais, ocupando o primeiro lugar no ranking da Associagao Internacio-
nal de Congresso e Convengao. Em segundo lugar esta Copenhague, e em terceiro
Madri. O Brasil fica na décima segunda coloca¢ao com a cidade do Rio de Janeiro,
e na vigésima oitava com a cidade de Sao Paulo.
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Tabela 1 Ranking dos eventos mundiais. Cidades — 2001.

?TQ Viena 132 Edimburgo 25° Jerusalém 37° Bergen
2° Copenhague 14° Paris 26° Bangcoc 382 Glasgow
32 Madri 15° Londres 27° Istambul 392 Goteborg
42 Budapeste 16° Praga 282 Sao Paulo 40° Varsdvia
52 Helsink 17° Hong Kong 29° Taipei 412 Atenas
62 Estocolmo 18° Roma 302 Lisboa 42° Beijing
JQ Berlim 19° Singapura 312 Dublin 43° Espoo
82 Seul 20° Vancouver 322 The Hague 442 Washington
92 Barcelona 212 Bruxelas 332 Toéquio 45° Brisbane
102 Sidney 22° Melbourne 34° Durban 46° Florenga
112 Amsterda 232 Oslo 35° Manila 47° Lyon
122 Rio de Janeiro 24° Munique 36° Nice 489 Sao Francisco

Fonte: Revista dos Eventos, n. 3, 2001.

A Tabela 1 evidencia o mercado de eventos. Em cada uma dessas cidades
pode-se destacar eventos como congressos, seminarios, simpdsios e convengdes para
debates os mais diversos possiveis. A cidade do Rio de Janeiro encontra-se numa
boa colocagio entre as demais, e esse resultado é fruto de um intenso e continuo
trabalho desenvolvido em parceria com os diversos 6rgaos do turismo carioca e da
iniciativa privada, que transformaram a cidade em sede de eventos. O Rio de Ja-
neiro conseguiu recuperar suaimagem, que no inicio da década de 1990 era de caos
e abandono, apresentando uma imagem fortalecida e satisfatdria para eventos.

A revista Epoca do dia 11 de dezembro de 2000 mostrou que as belas paisa-
gens do Rio de Janeiro tiveram papel secundario. A recuperagio da imagem da
cidade no Exterior deve-se também a salas e auditdrios fechados. Os eventos nas
dreas de medicina e de meio ambiente s6 perdem em preferéncia para Sydney,
Londres e Estocolmo, ultrapassando metrépoles como Paris, Amsterda, Téquio e
Roma. Segundo Denys Kimura, executivo do Institute for International Research
(IIR), empresa do setor de conferéncias de negdcios com atuacio em 26 paises, “o
Rio de Janeiro sempre atraiu o interesse dos estrangeiros pela vocagao turistica. O
que estd acontecendo agora, na drea de eventos, nao tem precedentes”.

Em 1998, o Rio ocupava o 30° lugar do ranking da Associa¢ao Internacional
de Congressos e Convengdes (ICCA), e em 1999 ji se encontrava no 12°lugar.
Todo esse avango € o resultado de uma politica de marketing. Em 1996, a prefei-
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tura do Rio de Janeiro investiu R$ 60 milhoes em folhetos e videos para divulgar
a cidade no exterior. O governo do Estado do Rio de Janeiro tem convidado pro-
fissionais das midias de toda parte do mundo para conhecer a antiga capital do
Brasil. Em 2000, 50 jornalistas visitaram o Rio; até o fim de 2002, estima-se que o
numero de convidados tenha dobrado. Os critérios de classificacao do ranking
sao rigorosos, sendo a cidade avaliada por comités organizadores. O espago para
eventos — Riocentro — pode ser considerado o maior nicleo de conveng¢ées da
América Latina, com uma agenda de eventos sempre fechada. O Rio de Janeiro ja
apresenta o problema da escassez de espagos para eventos. Promotores negociam
com o governo do Estado a construgdo de (novos) espagos como auditdrios e cen-
tros de convencdo, com capacidade para atender a eventos de médio e grande porte.
A pesquisa Anteprojeto sobre Mercado Internacional de Eventos, realizada pela
Bahiatursa (1984), apresentou dados da Internacional Marketing Service, com a se-
guinte média de distribui¢ao de gastos de um participante de congresso no Brasil:

+ hospedagem e alimentagao ..........oceeecvervvcncncnes 64,0%;
* COMPIAS wevirrrerinreverenisnesistssesissesessssessessessessessesns 14,6%;
« diversos 10,4%;

L0101 5 ¢ o LI 11,0%.

Naio héd duvidas de que o turismo de eventos no mundo encontra-se em
evolucio e que o desenvolvimento tecnoldgico tem sido o responsével pelo avan-
¢o desse setor. As tecnologias e os meios eletronicos encurtam distancias, vencem
as barreiras do tempo e aproximam pessoas. O homem néo precisa ir tao longe
para adquirir conhecimento, pode adquiri-lo por meio do computador e da
Internet, que veio produzir grandes transformagdes no setor de eventos em razao
das facilidades de atingir o cliente potencial, participante dos congressos, feiras e
outros eventos. A utilizagao e o dominio das ferramentas tecnoldégicas modernas
podem ser o grande diferencial para as empresas, principalmente as de eventos.
Uma boa empresa de eventos deve estar preparada para utilizar as ferramentas
modernas, desde a promogao até a apresentacao dos trabalhos durante os even-
tos. Estas modernas ferramentas permitem que os eventos sejam levados a outros
mercados com maior rapidez e menor custo.

Atualmente, além da Internet, tem-se como exemplo de ferramenta em-
presarial para a realizagao de negdcios a videoconferéncia, um sistema de comu-
nica¢do que permite manter reunides coletivas entre vérias pessoas que se
encontram em lugares distantes. Esta comunicacio se realiza em tempo real, por
telefone, e transmite tanto a imagem como o som. Os interlocutores se véem e se
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falam como se estivessem numa mesma sala de reunides, uma vez que podem
interagir por Internet, fax, informagées gréficas e documentais e videos. As
videoconferéncias tém-se apresentado como alternativa moderna cada vez mais
adotada porempresas de todo o mundo, constituindo-se uma forma ideal de reunir
pessoas em diferentes localidades, participando de um mesmo evento. As empresas
dos Estados Unidos utilizam essa alternativa tecnoldgica de trocar as viagens de
reunides de negécios pelas videoconferéncias, sendo os custos bem menores.
Diversas institui¢ées de diferentes setores de atividades estao usando a
videoconferéncia com variadas finalidades e objetivos: comunicag¢do corporativa,
congressos, semindrios, palestras, cursos e treinamento de pessoal; convengoes de
vendas para motivagdo e treinamento; conferéncia com a imprensa e sessoes de
perguntas e respostas com as midias; langamento e demonstragao de produtos, e
servicos de esclarecimentos ao consumidor. Além de todos esses objetivos, a
videoconferéncia é um recurso tecnoldgico que tem as seguintes vantagens:

* apressa as decisoes;

+ esclarece davidas de imediato, através de perguntas ao palestrante por
telefone ou fax;

+ evita o deslocamento de funciondrios e participantes de um congresso,
bem como o de executivos ou personalidades que vao realizar as apre-
sentacoes ou palestras;

+ possibilita atingir grande nimero de pessoas em um tnico evento.

Uma pesquisa realizada pela National Business Travel Association, com 440
empresas dos Estados Unidos, revelou uma politica de redugao de gastos com
viagens de eventos e negdcios. Essas empresas estao utilizando novas tecnologias
paratransmissao de eventos, reunides, conferéncias e treinamentos (Tabela 2).

Mesmo com todas as grandes vantagens que esse novo recurso oferece, os
eventos ndo diminuiram, nio sofreram queda ou perda alguma em razao da di-
namica dos negdcios. Nao hd tecnologia que substitua o contato pessoal, pois,
como ja é sabido, as pessoas tém necessidade de se encontrar, de trocar experién-
cias, idéias, enfim, de se relacionarem com outros de mesma espécie. Este é um
dos grandes trunfos que tem o mercado de eventos. O turismo de eventos, além
de beneficiar a cidade-sede, contribui com o desenvolvimento regional e nacional
e proporciona redugio da sazonalidade, entrada de divisas, melhoria da imagem,
mobiliza¢ao do trade turistico e mobilizacio dos prestadores de servigos. Contu-
do, hé ainda significativa concentragao de eventos internacionais no continente
europeu. Dados de pesquisa da International Meeting Association (ICCA) mos-
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tram que, entre 1996 e 1997, a América do Sul apresentou crescimento nesse mer-
cado e que houve queda de participagdo da América do Norte (Tabela 3).

Tabela 2 Demonstrativo do corte de gastos com viagens de negdcios nas
empresas nos Estados Unidos (1998).

E.‘I:Lar:;s’:s Politica adotada pelas Empresas
76 Reducgao do numero de funcionarios nas viagens de negdcios
74 Redugao do nimero de viagens domeésticas
73 Uso com maior freqiiéncia de empresa ou fretados
73 Aumento do uso de videoconferéncia
71 Reducao da participagao em conferéncias e seminarios
66 Pedidos para que os funcionarios viagem nos finais de semana
63 Uso de aeroportos alternativos {mesmo que sejam menos convenientes)

Fonte: National Business Travel Association (1998).

Tabela 3 Concentracado dos participantes em eventos internacionais em partes
do mundo (1996 e 1997).

Regioes do Mundo 1996 1997
Europa 55 57
Africa 1

Asia 20 19
Australia/Pacifico 5

Ameérica do Norte 14

Ameérica do Sul e Central 15

Fonte: International Meetings Association (1997).

Convention & Visitors Bureau — C&VB

O Convention & Visitors Bureau é um escritério de convengoes e visitantes
que surgiu na América do Norte, no século XIX, que tem como proposta integrar
os setores publicos e privados do turismo. “Faz o esfor¢o em estabelecer a inter-
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relacdo e as dependéncias em uma comunidade, visando ao objetivo de incrementar o
fluxo turistico para eventos em determinado destino’, segundo Ansarah (1999: 80).

Os bureaux sao entidades sem fins lucrativos cujo objetivo principal é a
captagdo de eventos para as cidades-sede. Sao criados por instituigdes publicas e
privadas, prefeitura municipal, cAmara do comércio e outras entidades, com a
colaboracdo de profissionais do setor turistico, tanto publico como privado. A
room tax, ou taxa de pernoite, que na América do Norte é cobrada obrigatoria-
mente por todos os estabelecimentos hoteleiros da drea e paga pelo héspede, tem
o objetivo de incentivar os convention & visitors bureaux a se dedicarem a ativi-
dades que atraiam os turistas com maior permanéncia em programas especificos.
As contribuicoes anuais dos associados sdo as grandes fontes de receita dos C&VB.
Nos ultimos anos, a venda de publicidade e servigos, patrocinios e convénios com
empresas privadas tem assumido um papel cada vez mais importante.

O Convention Bureau facilita informagdes atualizadas e objetivas sobre as
infra-estruturas e os servigos que uma cidade dispde para a organiza¢ao de con-
vengoes, congressos e semindrios, entre outros eventos. Conforme essas associa-
¢oes forem crescendo, os comités vao sendo criados para expandir os negdcios de
convengdes. Quanto mais as cidades forem se conscientizando da importancia
desse tipo de atividade, mais vao delegando essa fun¢ao a um profissional da drea
de vendas, que se encarregara de “captar” os eventos. Acredita-se que isso tenha
ocorrido em vdrias cidades a0 mesmo tempo. Atribuiu-se a um grupo de empre-
sdrios de Detroit a primeira iniciativa de contratar um profissional de vendas para
se dedicar totalmente a captar as convengdes para a sua cidade.

Assim, em 1906, foi formado o primeiro “convention bureau” e uma nova
industria nascia, a de eventos. Em 1906, a cidade-cassino de Atlantic City, litoral
do Estado de New Jersey, foi a primeira a fundar uma instituicao nesses moldes,
com o nome de “Atlantic City Publicity Bureau” Era um escritério de publicidade
do lugar, que divulgava a cidade e atraia os eventos (Vaz, 1999:151).

Em 1909, Saint Louis (Missouri) montou o seu Convention & Publicity Bureau,
mais tarde denominado Convention & Visitors Comission (Comissdo de Con-
vengdes e Visitantes) (St. Louis Guide 1986). Para abrigar os visitantes da gran-
de Exposigdo de Saint Louis, que deu origem ao Convention Bureau local, foi
construido na época um hotel com mais de 2 mil quartos (Vaz, 1999:151).

A drea geogrifica de atua¢ao dos C&VB pode ser muito variada. Existem
desde os “convention bureaux” de bairro até os de condado e de drea metropolita-
na. Nas areas metropolitanas de Chicago, Dallas e Los Angeles hd mais de uma
dezena de C&VB, com tamanho, objetivo e expressao variadas; ja em Boston, Miami
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e Vancouver existe apenas um (Convention & Visitors Bureau, 2000). O modelo
organizacional dos C&VB americanos é relativamente simples. Na maioria dos
casos, a assembléia geral dos associados é soberana e se retine uma vez ao ano
para aprovar os relatdrios e contas de geréncia, e a cada dois anos para eleger um
conselho de diretores. O Executivo é composto apenas por funciondrios remune-
rados, liderados por um presidente. Em termos operacionais, as atividades da
maioria dos C&VB americanos podem ser divididas em duas macroareas de ope-
ragao: a drea de vendas (ou de captagao direta de eventos) e a area de marketing
(responsavel por gerir os fluxos de informacao, produgao de publicag¢des, publici-
dade e captagao e o atendimento aos associados), geralmente chefiadas por vice-
presidentes. Nos “convention bureaux” com mais recursos e mais disponibilidade
de pessoal, é freqiiente que a administragao, as relagdes publicas e os servigos aos
associados também tenham estatuto de vice-presidéncia.

Essas entidades atuam como elo entre os visitantes potenciais e as empresas
que irdo prestar-lhes servigos na cidade. Isso é feito por meio de dois tipos de
acao: participagdo em eventos de turismo, como acontecimentos profissionais e
promocionais, e da distribuicao de folheteria, constando todas as informagdes
sobre os locais, servicos e precos que atendam as necessidades dos turistas ou
congressistas na cidade-sede do evento. Para que haja um trabalho de divulgagao
eficaz, essas organizagbes contam com um rico material de folhetos e catédlogos,
entre outros, ilustrados com atraentes pontos turisticos e especificagbes técnicas
sobre a infra-estrutura local para o sucesso de um evento. Esse material promo-
cional é conhecido como guias de planejamento de destinagao, que se encontram
disponiveis em todas as cidades que tenham um “bureau” e também nos aeropor-
tos das grandes cidades.

Atuando como cooperativa, o “bureau” retine restaurantes, hotéis, estrutu-
ras para eventos, operadoras de turismo, transportadores e o comércio local, que
s30 muito importantes para os turistas. Para que um “bureau” adquira credibili-
dade em relagao a captagdo de eventos, é necessédrio que assuma a responsabilida-
de de selecionar quais mercados devem ser alvo de um destino, utilizando alguns
critérios como recursos financeiros, datas adequadas, relacionamento com a enti-
dade, critérios utilizados pela entidade para a escolha do destino, coordenagio da
utilizacao adequada dos servigos disponiveis e aumento da permanéncia dos visi-
tantes. Esta tltima atividade dos “convention bureaux” fez que as entidades inclu-
issem o nome visitors, visando melhorar o atendimento ao turista por meio de
servigos de informacao, incentivos a grupos e parcerias com os atrativos.

Todas as instituicoes, entre as quais se encontram as empresas mais rele-
vantes, e prestadoras de servigos como congressos, convengoes e viagens de in-
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centivo, tém passado por um processo de andlise, selecao e controle de qualidade.
Os servicos de apoio desses escritdrios sao totalmente gratuitos, sendo os mais
importantes, segundo Blanco (2000:23):

« assessoria de organizagao, facilitando a informagao e os contatos neces-
sarios com os auditdrios e salas de reunides, hotéis, agéncias de viagens,
organizador profissional de congressos (OPC), transportador e outros
servigos necessarios para a organiza¢io de um evento;

+ apoio e apresentag¢do do candidato na cidade, ado¢ao de material grafi-
co eaudiovisual,apoio logistico na apresentagio, coordenagio de visita
de inspecao;

+ apoio institucional na recepgao de visitas especiais, nacionais e inter-
nacionais.

Os “Convention & Visitors Bureaux”, na 4rea de eventos, atuam como con-
sultores especializados para assegurar que o organizador profissional de congres-
sos receba apoio apropriado para uma convengao, um congresso ou uma feira.
Eles sao profissionais preparados para oferecer ao OPC a ligagdo com a comuni-
dadee seus principais e melhores recursos. Dependendo do tamanho, da localiza-
¢do e do orcamento do “bureau”, essa consultoria para eventos pode ser feita por
uma pessoa ou por um departamento. O principal é que esse departamento possa
assegurar uma estrutura organizacional que garanta o fornecimento e a qualida-
de dos servigos oferecidos pela comunidade e pelos seus mantenedores, confor-
me a proposta de captagdo do evento. Esse departamento tem também a fungao
de coordenar a interdependéncia inerente a todos os servicos envolvidos na reali-
zagao dos eventos, qualquer que seja o seu porte. Os membros do “Convention &
Visitors Bureau” sao parceiros do marketing de destino e parte fundamental da
imagem vendida. Sem sua participa¢io efetiva nos investimentos em promogao
de marketing, a eficicia da entidade é limitada na sua atua¢ao presente e futura.
Os membros podem investir na capta¢ao do evento, desde a visita de inspe¢ao do
promotor do evento (hospedagem, guias, receptivo, restaurantes e outros) até a
captagdo do evento, quando todos serdo beneficiados por sua realiza¢ao e pelo
fluxo turistico gerado. A parceria é o principal objetivo do “Convention & Visitors
Bureau”. O parceiro é aquele que se associa, partilha e participa. No sentido de
atingir suas metas em um mercado altamente competitivo, 0 C&VB deve se engajar
em parcerias dindmicas, que incluam todos os elementos criticos de uma indus-
triaem crescimento. Como a prépriadefini¢do sugere, um parceiro tem um papel
ativo, nao passivo. Isso significa que o governo, as entidades e as empresas tém
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que estar engajados nos programas do “bureau”, que por sua vez tem a dificil
missao de satisfazer a todos, desde os promotores de eventos até o consumidor
final do produto turistico. Paralelo a isso, ele continua captando negécios e ofere-
cendo retorno para a comunidade.

Hoje os chamados “bureaux” tornaram-se indispenséveis para uma locali-
dade, pois fazem as cidades mais dinamicas por meio de atragdo de convengaes,
congressos, grandes feiras, eventos e turistas de negdcios para suas dreas. Por con-
ta do desenvolvimento tecnoldgico, esses organismos contam com bancos de da-
dos, que sao sempre atualizados e ajudam a reorientar os eventos.

No Brasil, é surpreendente o crescimento do nimero de cidades com
“convention bureaux”. Eles estdao se multiplicando e, sobretudo, revelam um ama-
durecimento da comunidade no exercicio da agao coletiva e compartilhada. Os
C&VB tém realizado excelente trabalho com o intuito de incentivar o fluxo dos
turistas, pois acredita-se que os “convention bureaux” sao ferramentas destinadas
a incentivar o turismo de eventos. O incentivo ao turismo de eventos é uma ferra-
menta poderosa no desenvolvimento de um destino, principalmente porque esse
tipo de turismo pode ser planejado, mensurado e realizado o ano inteiro. Em
1983, o0 “Sao Paulo Convention Bureau”, ao se instalar em Sao Paulo, determinou
como seu principal objetivo:

(...) congregar os interesses da municipalidade, do Estado, das Associagdes e
Entidades de Classe, Federacio do Comércio e da Industria, dos fornecedo-
res de servicos, hotéis, companhias aéreas, agentes de viagens, restaurantes, e
todos os demais segmentos ligados a industria de congressos, feiras, exposi-
¢des e eventos similares (Vaz, 1999:53).

Tempos depois, o “bureau” de Sao Paulo teve denominagéo alterada para
“Sao Paulo Convention & Visitors Bureau” Em 1988, foi criada na regido da Bai-
xada Santista, no Estado de Sao Paulo, a Fundac¢ao Pré-Turismo e Eventos do
Litoral Santista, sendo o

primeiro “Convention Bureau” instalado fora de capitais, direcionada pri-
meiramente para o mercado interno. Razio pela qual foi adotada a denomi-
nagdo em lingua portuguesa (Vaz, 1999:153).

Em maio de 1984, foi constituido na cidade do Rio de Janeiro o “Rio
Convention Bureau”. Logo depois foi acrescentado o termo “Visitors” ao seu nome,
transformando-se em “Rio Convention & Visitors Bureau”. A entidade passou a
atuar de forma mais ampla na captagao de turistas, uma vez que congrega todos
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ossetores ligados ao turismo. O “bureau” do Rio de Janeiro foi o primeiro a elabo-
rar o Guia de Planejamento de Destinagdo, o Rio Convention Showcase. Ambos os
“bureaux” — Rio e Sao Paulo ~ voltaram-se principalmente para o mercado exter-
no, com o objetivo de atrair congressos e convengdes internacionais. No final da
década de 1990, outras cidades constituiram seus C&VB. Surgiram entidades em
Belo Horizonte, Brasilia, Florianépolis, Macei, Londrina, Vitéria, Goiania, Joinville,
Belém, Blumenau, Campos do Jordao, Fortaleza, Porto Alegre e Salvador, entre
outras cidades. Atualmente sao mais de 20 entidades distribuidas em todo o Pais.

O segmento de eventos é o alvo principal de atuacao do C&VB. A entidade
busca, por meio de uma politica de captagao de eventos, o incremento do fluxo de
turistas, permitindo o envolvimento dos mais diversos setores que se beneficiam
das atividades diretas e indiretas geradas pelo setor. Os principais focos de traba-
lho estao voltados para a manutencao das agdes de promogao, divulgagao e publi-
cidade dos destinos e para a promogao interna de cada destino, com o objetivo de
contribuir para a melhoria dos servicos e da infra-estrutura apresentada aos visi-
tantes, além da captacao e geragao de eventos e negécios.

Seguindo o padrdo dos “bureaux” europeus e norte-americanos, os
“Convention & Visitors Bureaux” brasileiros também nao possuem fins lucrati-
vos e seus modelos predominantes sio as fundagoes. As entidades do setor publi-
€0, quer sejam os governos municipais quer apenas estaduais, sao sempre parceiras
importantes, e seu peso dentro da entidade (e votos no Conselho Curador) é ge-
ralmente proporcional ao peso da sua contribuic¢ao financeira anual.

O setor privado tem participagao significativa nos “bureaux” brasileiros e
aindacontam com os 6rgaos de transportes publicos, as administragoes de portos
e aeroportos, as cimaras de comércio e com o trade turistico. Mas a sua principal
fonte de recursos é a room tax, sendo que hd trés diferengas fundamentais entre as
room taxes brasileiras e americanas. Em primeiro lugar, nos Estados Unidos, as
taxas sao cobradas obrigatoriamente por todos os estabelecimentos hoteleiros da
area, e nao apenas pelos associados a0 C&VB, como predomina no Brasil. Em
segundo lugar, essas taxas nunca se regem por tabelas fixas, como no Brasil, mas
sao importancias percentuais aplicadas sobre o valor do pernoite.

Os recursos gerados nem sempre se destinam integralmente a financiar as
atividades dos C&VB. Também no caso das contribui¢ées dos associados ha dife-
rencas fundamentais. Na América do Norte, sao sempre cotas anuais, ainda que
seja comum parcelar seu pagamento. No Brasil, predomina a mensalidade, com
toda sobrecarga burocrética conseqiiente. Além de cobrar e repassar as room ta-
xes, as empresas de hotelaria americanas tém que pagar umaanualidade para se-
rem associadas a um C&VB, enquanto no Brasil é de praxe repassar apenas as
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room taxes. Em menos de duas décadas, o nimero de C&VB do Brasil cresceu e
mais espagos para eventos foram construidos ou ampliados, assim novos grandes
destinos turisticos emergiram.

Neste contexto, os “conventions bureaux” tornaram-se suporte de grandes
expectativas e utopias. Para que elas se concretizem, serd necessario conseguir
fontes regulares de financiamento, tarefa dificil em mercados pequenos, habitua-
dos a esperar pelo paternalismo do setor publico.

International Meeting Association

A International Congress and Convention Association (ICCA) surgiuem 1958,
quando seis agéncias de viagens de paises diferentes, especializadas em mercado
de congressos e convengoes, reuniram-se para formar uma associagao com o
objetivo de estudar formas praticas da industria de viagens, e promover a expan-
sao do mercado das reunides internacionais, mediante a troca de informagao so-
bre as suas operagoes. A partir dai, outras agéncias se organizaram e formaram
associa¢des. De alguns anos para cd, adotou o nome The International Meeting
Association (Associagao Internacional de Encontros), apesar de nao alterar a sigla
pela qual ficou mundialmente famosa. A I[CCA tem como missao ser uma orga-
niza¢do da mais alta qualidade para os seus sdcios, com o objetivo de facilitar as
oportunidades empresariais; elevar e encorajar padrdes profissionais alinhados
com as expectativas do cliente; desenvolver a competéncia e a compreensao dos
mecanismos da industria e facilitar a troca de informacgdes entre os socios.

Essa entidade, conhecida no mundo inteiro pela sigla ICCA, cresceu rapi-
damente com a participagdo paulatina de companhias aéreas, rede hoteleira, agén-
cias de turismo e OPC. Atualmente tem a sede executiva em Amsterda e estd
integrada com mais de 550 empresas e organizagoes relacionadas com o turismo
de eventos em todo o mundo, empresas que regularmente informam sobre os
congressos e convenc¢des operados por seus membros em diferentes cidades do
mundo. Possivelmente é a fonte de informagado sobre os congressos e convengoes
mais legitima no plano internacional.

A ICCA estad estruturada em forma de cadeia, nio sé de maneira a
incrementar a cooperagao entre socios de um mesmo segmento da industria, mas
também entre os de uma regidao ou pafs, considerando-se as semelhancas regio-
nais nos sistemas de comercializagdo, pesquisas de mercado e treinamento. Du-
rante os dltimos anos, um aspecto tem dominado esta cooperagdo regional e
particularmente a nacional: a promo¢ao conjunta da regiao como um destino
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especialmente atraente para a realiza¢do de eventos internacionais. Assim, os 556
associados em 76 paises, que se pode denominar de ICCA Network, estao dispos-
tos em nove capitulos regionais, dentre os quais o latino-americano; 18 comités
nacionais, sendo um o brasileiro; e nove categorias, representando os diversos
segmentos que compoem a Associa¢ao Internacional de Congressos e Convengoes
(Tabela 4).

Tabela 4 Cadeia de Associados da ICCA no mundo.

Cédigo | Categoria Mundo N,g c_de Brasil
Sdcios
A Agentes de viagens 72 7 0
B Companhias aéreas 18 2 1
o Organizadores de eventos 86 5 2
D Conventions Bureaux e érgaos governamentais 133 12 6
E Servigos complementares 29 2 1
F Hotéis 53 5 0
G Centros de convengdes 161 0 5
H Entidades associativas 0 0 0
| Honorarios 4 0 0
Total 556 313 15

Fonte: ICCA (1996).

O Brasil conta com 15 associados, dos quais apenas cinco paises figuram na
categoria D e quatro na G, que atualmente sao as mais significativas da entidade.
Merece analise no Brasil a auséncia das categorias A e F. A composi¢ao do Comité
Brasileiro é a seguinte: (G) Anhembi Turismo e Eventos — SP; (D) Brasilia
Convention & Visitors Bureau — DF; (G) Centro de Conven¢des Rebougcas — SP;
(C) Congrex do Brasil — RJ; (D) Fortaleza Convention & Visitors Bureau — CE;
(D) Embratur — DF; (E) Hoffmann do Brasil — RJ; (C) JZ Congressos — RJ; (G)
Minas Centro —RJ; (G) Porto Alegre Convention Center Fiergs—RS; (G) Riocentro
—~RJ; (D) Rio Convention & Visitors Bureau — RJ; (D) Riotur — RJ; (D) Sao Paulo
Convention & Visitors Bureau — SP; (B) Varig — R].

A ICCA possui um banco de dados sobre o setor de eventos e publica infor-
magcoes em seu boletim ICCA Dados sobre o nimero de acontecimentos realiza-
dos, gastos de participantes e ranking dos paises-sede de eventos. Esse érgao foi
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criado para que seus associados trabalhassem intensamente todo esse universo.
Como o interesse da entidade era de fornecer um instrumental para que seus
associados pudessem tentar captar participantes para o seu pais, definiu-se um
critério para ainclusao de congresso na ICCA: um niimero minimo de 50 parti-
cipantes estrangeiros e realizagao em diferentes paises a cada ano. Hipoucosanos,
aICCA distribufa uma média de 700 boletins/ano, que chegavam pelos correios e
ficavam disponiveis de forma restrita aos sdcios, por Internet. Hoje a quantidade
de congressos aumentou geometricamente e, com o advento da informética, as em-
presas associadas da entidade recebem trimestralmente um CD-ROM contendo
mais de 7 mil eventos, que podem ser pesquisados de todas as maneiras possiveis.

Turismo de Eventos no Brasil

O mercado de eventos no Brasil surgiu nos anos 50, com o lancamento da
Feira Nacional de Industria Téxtil (Fenit), pelo publicitdrio e empreendedor Caio
Alcantara Machado (Alc4dntara Machado Feiras de Negdcios de Viagens Ltda.).
Realizou-se pela primeira vez em agosto de 1958, reunindo 97 expositores no
Pavilhao Internacional do Parque do Ibirapuera, e sua inaugurag¢ao contou com a
presenga do entao presidente da Republica Juscelino Kubitschek de Oliveira. Até
entdo, o Brasil ndo tinha conhecimento da importéincia do retorno que essa ativi-
dade proporciona para o desenvolvimento do Pais. Nessa época, o Brasil ainda
nao podia ser exatamente classificado como industrializado, mas era a nagao de
Juscelino Kubitschek que se abria ao mundo da industria, enquanto construia
uma capital no Centro-Oeste do Pais.

As feiras eram ainda desconhecidas. A falta de conhecimento, de confianga
e de informagao sobre esse novo acontecimento contribuiu para que a Fenit nao
desse certo, o que causou um prejuizo de US$ 1 milhao, que atualizados significa-
riam mais de US$ 10 milhoes (Revista dos Eventos, 2001). Apesar de durante sete
anos a Fenit ter dado prejuizo, marcou o inicio das grandes mostras industriais e
comerciais do pais. Em 1960, os fracassos da Fenit atrairam o interesse dos em-
presérios, promovendo grandes exposicoes e feiras, ganhando assim credibilida-
de no mercado brasileiro. Depois da Fenit, o mercado de feiras se expandiu,
surgindo acontecimentos como a Feira de Mecinica Nacional, a Feira de Utilida-
des Domésticas (UD), o Saldo do Automével e o Salao da Crianga.

O Brasil nao contava ainda com recursos humanos especializados para tra-
balhar com essa nova atividade, sendo tudo muito improvisado. Com o passar
dos anos, o pais se conscientizou e eventos do tipo feiras, mostras e exposicdes
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abriram as portas tanto para o desenvolvimento do mercado de industrias como
para o setor turistico, que ja demonstrava grandes perspectivas. Em 1963, com o
crescimento do mercado de eventos, a infra-estrutura do Ibirapuera tornou-se
inadequada, sendo projetado o Centro Interamericano de Feiras e SalGes, que
acabou se transformando, em 1969 — governo do presidente Geisel — no Centro
de Conven¢des Anhembi. O mercado de eventos consolidava-se. Em 1970, com o
Anhembi inaugurado, foi montada a Brasil Expor — Feira de Produtos para ex-
portagao, que vendia do clipes até o aviao. A Brasil Expor fez muito sucesso e nos
anos seguintes apresentou-se na sede do Mercado Comum Europeu, em Bruxe-
las. Em 1981, foi realizada a quinta versao da Brasil Export, que levou 170 empre-
sas para uma feira itinerante no pais das feiras, os Estados Unidos. Entre 31 de
agosto e 23 de outubro do mesmo ano, a Brasil Export foi montada em Nova
York, Atlanta, Dallas, Miami, Los Angeles e Chicago. Na década de 1990, os experts
afirmaram que o mercado das feiras se consolidou como “a grande vitrine das
industrias”. Canton (1998:22), comentando sobre o assunto, considera que:

Hoje as feiras industriais movimentam um mercado de 35 bilhdes de déla-
res, sete vezes o PIB (Produto Interno Bruto) boliviano, metade do argentino
e a0 mesmo tempo de Cingapura. Sdo 40 anos e mais de 600 feiras que ven-
deram e promoveram a industria brasileira no pais e no exterior.

Segundo estimativas do Instituto Brasileiro de Turismo (1998), esse merca-
do tem crescido 12% ao ano e no mundo se realizam cerca de 70 mil congressos e
similares. O Brasil participa com qualidade de 2 mil desses eventos, que propi-
ciam gastos per capita/dia de US$ 240, trés vezes mais do que se gasta com o
turismo de lazer. A duragao média dos eventos é de cinco dias e os gastos tém a
seguinte composigao, segundo o Instituto Brasileiro de Turismo (1998):

* hospedagem: 45%;

* passagem aérea: 23%;

+ restaurante do hotel: 9,5%;
* outros restaurantes: 14,6%;
* entretenimento: 5%;

* outros: 1,7%.

Para o Sao Paulo Convention & Visitors Bureau, esses dados representam
entre 7% e 8% do PIB, o que torna o Pais um dos dez maiores realizadores de
eventos do mundo. O Brasil é 0 212 colocado como destino para encontros inter-
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nacionais e ocupa a terceira posi¢ao no contexto das Ameéricas, perdendo apenas
para os Estados Unidos (que concentra 47% dos eventos) e o Canada (18%).

Atualmente, os eventos tém sido uma constante no mundo, e o Brasil ji
conquistou seu espag¢o no bloco internacional. Com o “Free Jazz Festival’, o Brasil
entrou na rota internacional dos grandes eventos culturais. O “Free Jazz Festival”
¢ um evento, um musical que de inicio privilegiou o jazz. Hoje se tornou um
festival de todos os ritmos e tendéncias musicais. Sao 400 horas de musica, lazer e
entretenimento proporcionados ao publico. O objetivo do evento, langado em
1984, é fortalecer a marca e melhorar a imagem junto aos consumidores. O
“Free Jazz Festival” é realizado no eixo Rio-Sao Paulo e, mais recentemente, em
Porto Alegre.

A Oktoberfest, realizada no més de outubro em Blumenau, Santa Catarina,
¢ a maior de todas as festas do chope nacional. Segundo a Gazeta Mercantil, a
média de publico é de 1 milhao de pessoas.

Outro evento de grande sucesso é o “Enduro da Independéncia’, realizado
sempre no dia 7 de setembro — Dia da Independéncia do Brasil. Esse evento tor-
nou-se oficial no calendario das competi¢des internacionais. O enduro faz o mes-
mo trajeto dos inconfidentes da época, trecho Rio-Belo Horizonte, passando pelas
cidades histéricas mineiras. O “Enduro da Independéncia” retine equipes e astros
internacionais, além de atrair grande publico.

A cidade de Gramado, no Rio Grande do Sul, realiza todos os anos o “Festi-
val do Turismo em Gramado”, evento que ja estd em sua 12° edi¢ao e retine pes-
soas do trade turistico de toda parte do mundo, com o objetivo de discutir negdcios
do ramo turistico. Para ampliar as discussdes em torno do turismo, a Associagao
Brasileira de Agéncias de Viagens (Abav) realiza todos os anos o “Congresso e
Exposi¢ao”, evento que reline empresérios e profissionais do trade e da América
Latina em lugares diversificados.

A encenagido da “Paixdo de Cristo”, em Fazenda Nova, Pernambuco, é um
grande evento que vem acontecendo hd 51 anos, dos quais 34 realizados
ininterruptamente em Nova Jerusalém, uma cidade-teatro de 70 mil metros qua-
drados e nove palcos-platéia. O evento atrai pessoas de todo o Pais e do exterior. E
o0 maior teatro ao ar livre do mundo. Durante mais de trés décadas de apresenta-
¢Oes, cerca de 2 milhdes de pessoas jé assistiram e aprovaram o megaespeticulo
“Paixdo de Cristo”, de Nova Jerusalém, que, hoje, é conhecido mundialmente.

Segundo Robson Pacheco, presidente da Sociedade Teatral, a participa¢ao
de pessoas de outros Estados vem crescendo a cada ano. “Hé cinco anos, a quan-
tidade dos turistas de outros Estados era de 20%. No ano passado, essa participa-
¢ao chegou a 48%, em 2001 estamos apostando no crescimento deste fluxo de
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turistas”. Com o objetivo de garantir este crescimento, a Sociedade Teatral de Fa-
zenda Nova vem desenvolvendo parcerias com agéncias de viagens de todo o Pais
e do exterior, que tém se constituido fortes parceiras na captagdo de visitantes.
Um numero cada vez maior de agéncias esta descobrindo o grande potencial da
“Paixao de Cristo”, de Nova Jerusalém, para atrair turistas de todas as idades, e a
ampliagdo da campanha de divulgagio é o fator decisivo para o crescimento do
publico.

Em janeiro de 2001, a cidade do Rio de Janeiro realizou o terceiro “Rock in
Rio”, um festival de musica considerado o maior de todos os tempos realizado no
pais. Além do “Rock in Rio”, ndo se pode esquecer do carnaval, que, segundo o
Instituto Brasileiro de Turismo, movimentou nesse ano cerca de US$ 1,2 bilhao
em todo o Brasil, sendo US$ 504 milhées de forma direta. Esse acontecimento
cria cerca de 70 mil empregos, comporta desde escola de samba, hotelaria, turis-
mo interno e externo até a produgao industrial, dando receita a milhares de pe-
quenas e médias empresas.

A industria do carnaval tem atraido turistas e investidores de toda parte do
Pais. Antes, o carnaval sé acontecia nas principais cidades, como Rio de Janeiro,
Salvador, Recife, Olinda e Sao Paulo. Hoje a realidade é outra, pois o carnaval esta
presente em quase todas as grandes e médias capitais e municipios brasileiros,
ocorrendo ainda os carnavais fora de época: as micaretas. Além do carnaval con-
vencional, esses carnavais fora de época se consolidam nas seguintes cidades do
Nordeste: Maceid, Fortaleza, Recife, Salvador, Aracaju e Natal, entre outras. Sao
conhecidos com os respectivos nomes: Macei6 Fest, Fortal, Recifolia, Precaju,
Carnatal. Os carnavais fora de época sdo eventos do tipo festa popular que reu-
nem milhares de folides. A movimentagdo desses eventos é bastante satisfatoria.

Atualmente, diante da grande competitividade do mercado, as empresas
brasileiras fazem parte de um contexto de desenvolvimento progressivo com o
intuito de reunir pessoas, discutir estratégias e buscar mercados. Diante dessa
realidade, o segmento de eventos a cada dia se fortalece, indiscutivelmente, no
cendrio econdmico mundial, contribuindo, assim, para melhorar a imagem das
cidades,aumentar viagens e gerar empregos e divisas. O mercado de eventos bra-
sileiro tem dado oportunidades para as empresas de varios setores, como hospe-
dagem, alimentagao, grafica, servigos de cerimonial e protocolo, montagem de

.estandes, entre muitas outras que ainda podem se desenvolver em fun¢do da cres-

cente demanda. Nao se pode esquecer de que, nesse setor, muitas vezes, existem
apoio e movimentag¢ao de capital privado para os patrocinios, em projetos de
desenvolvimento e revitaliza¢ao de bairros e regioes. O apoio de agdes promocio-
nais e publicitdrias tem proporcionado muitas vantagens para o setor.
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O turismo de eventos vem contribuindo para o desenvolvimento do Pais e
proporcionando a redugdo da sazonalidade, a entrada de divisas, a melhoria da
imagem, a mobilizacio do trade turistico e dos prestadores de servigos. Os even-
tos realizados no Brasil, para serem considerados tecnicamente internacionais,
devem cumprir esses requisitos:

+ reunirem no minimo cem pessoas;

+ ser organizados periodicamente;

« ter ultrapassado a quarta edi¢io;

» ter sido realizados em diversos paises.

Para melhor captacao de eventos internacionais, é importante que a cida-
de-sede de um evento tenha notavel infra-estrutura turistica (hotel, restaurante,
agente de viagem e outros) e urbana (transporte urbano, aéreo, energia, comuni-
cagdes e outros).

Para poder competir com o mercado internacional de eventos, foi necessa-
rio que o Brasil criasse uma eficiente infra-estrutura e difundisse informagdoes
técnicas e de marketing, pensasse a profissionaliza¢do do setor e acompanhasse as
tendéncias competitivas desse mercado. Promover eventos exige cada vez mais
uma equipe de profissionais qualificados e a eliminagao de todo o amadorismo
existente nas empresas organizadoras.

Nos tltimos cinco anos, o mercado de eventos vem passando por algumas
mudangeas significativas. Empresas internacionais estao investindo cada vez mais
no Brasil, justamente porque o pais tem um grande mercado a ser dinamizado.
Para investir no mercado de eventos, é necessario primeiro achar um nicho e
depois estudar as possibilidades. Nesse mercado, investir é fundamental. Mas para
que o evento nao se desvalorize, é importante sempre modernizéa-lo, investindo
em novas atragdes e servigos. Atualmente também empresas estrangeiras estao
investindo no mercado de eventos no Brasil, que proporciona novos negdcios,
clientes, empresas e produtos. Nesse segmento, as feiras sao o centro de encontro
das empresas que procuram novos nichos de mercado, que investem fazendo no-
vas aliangas, gerando grande quantidade de empreendimentos.

Os tltimos anos nao foram dos mais favoraveis para nenhum setor da eco-
nomia brasileira, e o setor de eventos ficou ameacado. A instabilidade econémica
e a desvalorizagdo cambial desestimularam a participagao do Brasil em muitos
eventos internacionais. Esses problemas nao se limitaram ao Brasil: a crise causou
instabilidade no mercado latino-americano, em decorréncia da conhecida influén-

cia que a economia nacional exerce sobre as nagoes vizinhas. Nao se pode negar o
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imenso horizonte que esse mercado oferece, mas nao se deve esquecer que, se no
passado enfrentavam-se todos os tipos de dificuldades para se organizar um evento,
principalmente para locar um congresso ou uma feira, hoje, apesar de todos os
avanqos, as dificuldades ainda acontecem, sobretudo pela falta de amadurecimento
do mercado de eventos.

Ultimamente, descobriu-se a importancia da industria de eventos para a
hotelaria brasileira. O hotel é um empreendimento que esta integrado ao poten-
cial turistico dos lugares turisticos. O evento é fundamental para a hotelaria, sen-
do incentivador de mudangas na industria hoteleira. Acredita-se também que a
solucdo para a hotelaria nacional é ampliar seus neg6cios, nao esperar apenas
pelo turismo de lazer, mas abrir outras modalidades como a de eventos. O turis-
mo de lazer ocorre principalmente nos finais de semana, mas no “dia-a-dia” os
hotéis podem sobreviver de eventos. Algumas cidades crescem por sediarem even-
tos. E o caso de Porto Alegre, Curitiba, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte
e algumas cidades do interior de Sao Paulo que tiveram uma excelente taxa de
ocupagao de seus hotéis, melhor do que as de Camboriti (Santa Catarina), Foz do
Iguagu e do Nordeste. Diante desse fato, constata-se que o mercado de eventos
apresenta bom desempenho no mercado turistico.

No Brasil, a cidade de Sao Paulo é o maior exemplo do que o segmento de
eventos representa para a hotelaria. A instituicao que quiser realizar um evento
no Centro de Convenc¢des Anhembi precisa agenda-lo com trés ou quatro anos
de antecedéncia. Isso se reflete na taxa de ocupagio de seus hotéis, mesmo levan-
do em conta o numero de leitos disponiveis. Esse mercado é tao atraente que a
cada dia aumenta o nimero de construgao de hotéis na cidade de Sao Paulo.

Outro exemplo é o municipio de Guarulhos (préximo a cidade de Sao Pau-
lo), privilegiado por sua localiza¢ao e por possuir o maior Aeroporto Internacio-
nal da América do Sul, o segundo maior da América Latina, que comporta uma
média de movimento anual de 15 mil passageiros. Atualmente, Guarulhos conta
com uma rede hoteleira em expansao muito expressiva, envolvendo operadoras
internacionais como, por exemplo, Sol Melia, Choice, Accor e Best Western. Esses
fatores transformam Guarulhos em um grande centro de turismo receptivo de
negdcios e eventos. No entanto, esses fatores ndo sao sustentéveis, tampouco sufi-
cientes para projetar Guarulhos nesse segmento, pois a cidade ainda nao possui
oferta de servigos qualificados para atender ao puiblico-alvo de eventos, um fator
critico, que envolve hospedagem, restaurantes e espagos culturais.

Ha uma preocupagio dos promotores e organizadores de eventos com a
questao do papel das agéncias e operadoras de turismo nos eventos. A partir do
momento em que o turismo de eventos é um dos setores que mais cresce dentro
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do turismo e cujo faturamento por passageiro é maior do que no turismo de
lazer, detectou-se um interesse dos profissionais de viagens, levando-os a se espe-
cializar ou criar departamentos especializados em eventos.

No Brasil, a especializagdo na drea de eventos cresceu muito com as Agén-
cias Brasileiras de Turismo Operadoras em Congressos e Eventos (Abrace). O
faturamento com a operagao de eventos significa de 30% a 99% das vendas de
servicos das empresas. Empresas que comecaram a atuar nessa drea ha pouco
mais de um ano ji atingem 30% do seu faturamento com esse trabalho
(Convention&Visitors Bureau, 1998).

O relacionamento das agéncias de viagens com o organizador do evento é
outro ponto que implica a necessidade de um trabalho de conscientizagao para
maior integracao. E importante que haja parceria entre a comissao do evento, o
organizador e as agéncias de viagem. Os servigos providos pelas agéncias de via-
gem sao sempre aqueles referentes a logistica do evento, ou seja, transportes, re-
cep¢ao em aeroportos, hospedagem, pré e pds-tours, que complementam o
trabalho do organizador de evento. As agéncias especializadas em eventos bus-
cam a aproximagao nao sé com os hoteleiros, mas também com as companhias
aéreas e os fornecedores.

Uma tendéncia no mercado das agéncias de viagens é a criagao de departa-
mentos com profissionais especializados que cuidam da parte turistica e
“terceirizam” as atividades especificas de organiza¢ao dos eventos. A atuag¢ao das
agéncias de viagens no setor de eventos no Brasil é uma realidade. Um dos mais
importantes mecanismos para o desenvolvimento desse segmento nas empresas é
a parceria com organizadores de congressos e feiras, que fornecem o cadastro de
expositores, visitantes e congressistas inscritos em outras edi¢des dos eventos.

O Macei6 Fest é o evento de maior incremento para o turismo em Alagoas.
Tem mobilizado o comércio, gerando emprego direto e indireto e atraindo turis-
tas de todo o pais, além de contribuir para a ocupagao hoteleira. A cada ano,
durante esse evento, cresce o fluxo de turistas para Macei6. E a expressao musical
e festiva do espirito de um povo, ndo s6 dos alagoanos, mas de todo o Nordeste do
Brasil. Nao ha divida de que o Macei6 Fest é um dos eventos que mais contribui
para o desenvolvimento econdémico de Alagoas. Porém, para que atinja maior
sucesso, os 6rgaos oficiais de turismo, em parceria com o #rade turistico, devem
atentar para os seguintes aspectos:

+ divulgac¢do nacional e internacional;
* ampliagdo do horario do Macei6 Fest até o amanhecer do dia;
+ extensdo do percurso do corredor da folia.
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A Feira Internacional de Artesanato do Nordeste (Artnor) nao é s6 uma
feira de negdcios, mas também um evento que estimula o desenvolvimento do
turismo local. Além de promover o intercAimbio cultural da popula¢ao com os
expositores, contribui para a geracio de postos de ocupacio diretos e indiretos;
valoriza o trabalho de artesaos, nao sé de Alagoas como de vérias cidades do Bra-
sil e do mundo; divulga a arte popular brasileira e valoriza Macei6é como destino.
Apesar de todo o sucesso, a Artnor ainda necessita de:

* espago fisico com infra-estrutura adequada para abrigar a Feira;

* cursos para que os artesaos de Alagoas aprendam a negociar, melhorar
o design e a qualidade do produto;

* conscientizar os expositores da Feira sobre a importancia do dinheiro
para o turista.

A concentragao de turistas no Dia Nacional da Consciéncia Negra, na cida-
de de Uniao dos Palmares, foi um resgate da valorizagao da negritude. Esse evento
tem por objetivo a valoriza¢do da cultura afro-brasileira e trouxe vida nova paraa
cidade de Unido dos Palmares, pois desenvolve, com intensidade, os aspectos cul-
turais e economicos, juntamente com aimplantag¢ao da Vila dos Palmares. Com o
evento, o fluxo de turistas na regido do Quilombo cresceu e, o que é mais impor-
tante, a Vila é visitada durante o ano inteiro, garantindo a preservag¢ao da histéria
e cultura locais. O turista é associado a valorizacao da etnia, da cultura, podendo-
se associd-lo ao turismo étnico, histdrico. Assim sendo, poderiam ter prioridade
0s seguintes aspectos:

* ampliagdo da rede de hotéis, restaurantes, bares e lanchonetes;

* conservacao da Vila dos Palmares;

* instalagao de maior niimero de telefones publicos na Serra da Barriga;

* ampliacao da estagao rodovidria;

+ urbaniza¢ao da cidade;

* criagao de recursos humanos capacitados com informagdes sobre a his-
toria de Zumbi;

* melhoramento do acesso a Serra da Barriga.

A encenagao da Paixao de Cristo, no Morro Santo da Massaranduba, muni-
cipio de Arapiraca, é um evento religioso e cultural que atrai grande niimero de
peregrinos de municipios alagoanos e de outros Estados. Arapiraca é o segundo
maior municipio do Estado de Alagoas e tem grande fluxo de turistas durante os
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eventos. Esse evento contribui com o desenvolvimento do turismo alagoano e
com o crescimento socioecondmico, cultural e religioso de Arapiraca.

Com tudo isso, a cidade precisa de investimentos para continuar com o
pleno desenvolvimento da atividade turistica, tais como:

+ ampliar arede hoteleira, de restaurantes e bares;

+ construir um shopping center;

+ reformar a esta¢do rodovidria;

» criar cursos de turismo;

« melhorar o acesso ao Morro Santo da Massaranduba;

* construir pavilhoes para a realiza¢ao de feiras de negdcios.

O Lengo Tengo, Sao Joao fora de época, no municipio de Cajueiro, é um
evento artistico e cultural que valoriza musicos e artistas alagoanos. Diante das
opgoes oferecidas, o Lengo Tengo gera empregos e estimula o comércio local, além
de promover o incremento das festividades locais. Infelizmente, o municipio de
Cajueiro nao conta com infra-estrutura adequada para atender as necessidades
dos visitantes. Cabe a prefeitura criar parcerias com o setor publico e privado
para a obtencdo dos seguintes investimentos:

*+ construgdo de pousadas e restaurantes;

«  melhoramento do comércio local;

+ circula¢ao de maior niimero de 6nibus intermunicipais durante a reali-
zag¢do do Lengo Tengo.

Contudo, para que o Estado de Alagoas seja bem-sucedido e se posicione
de forma competitiva com os demais Estados do pais, faz-se necessdrio intensifi-
car alguns fatores que sao determinantes para alavancar eventos locais:

+ um centro de convengdes, com ampla estrutura e equipamentos bdsicos
de apoio a atividade de eventos;

+ reforma aeroportudria para viabilizar voos internacionais;

+ aumentar o nimero de voos para Maceid, sem escala;

+ ampliar a rede hoteleira;

*  capacitar os recursos humanos para trabalhar com eventos qualificados
e reciclados;

* apoio governamental e, sobretudo, compromisso politico;

* implantar infra-estrutura adequada;
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« realizar parcerias e politicas de turismo de eventos;

+ programagdo de uma politica de turismo;

+ divulgagdo e promogao nos nicleos emissores;

+ ampliar a prestacio dos servi¢os aos turistas e o nimero de lojas de con-
veniéncia;

+ intensificar a estratégia de marketing para promover e captar eventos;

+ parceria entre poder publico e privado para obter melhores resultados
na captagao dos eventos;

« melhorar a estrutura vidria urbana;

+ melhorar o transporte coletivo urbano;

+ reurbanizar a orla maritima.

Essainfra-estrutura necessaria ao turismo de eventos vem sendo reinvidicada
pelos alagoanos ha algum tempo, para que os visitantes possam desfrutar das be-
lezas naturais e participar dos eventos locais de Alagoas.

Consideracdes Finais

Pode-se afirmar que os eventos representam um segmento de grande importan-
cia socioecondmica no mercado turistico. E atraente e esti em franco crescimento, favo-
recendoe exigindo a expansao dos servicos de infra-estrutura, a dinamizacao dos atrativos
das cidades-sede, assim como de todos os setores da cadeia produtiva do turismo.

O turismo de eventos beneficia, sobretudo, a cidade-sede, contribuindo para
o desenvolvimento regional e reduzindo a sazonalidade. A mobiliza¢ao do trade
turistico e dos prestadores de servigos para geracao de emprego e captagao de
turistas deve ser uma tarefa planejada a fim de consolidar o segmento do turismo
de eventos. O futuro do mercado de eventos baseia-se na seriedade, na competén-
cia e no profissionalismo, portanto carece de investimentos na capacitagio de
recursos humanos. O avango tecnolégico tem sido um dos fatores do sucesso do
turismo de eventos, bem como a midia e o marketing, ji que este mercado retne
pessoas das diferentes regides, classes sociais e culturas. Espera-se que os eventos
continuem sendo atrativos para captar turismo em cidades nordestinas.
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