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Resumo: Os eventos sdo considerados instrumentos eficazes, dentro do processo de marketing, na
implantagdo e na proje¢do de imagem das localidades turisticas. Além da questéo da imagem, ha outros
reflexos importantes a considerar. No Brasil, so realizados mais de 327 mil eventos por ano, gerando um
faturamento préximo aos R$ 4 bilhdes. A renda do setor corresponde a 3,1% do PIB brasileiro. Os dados
demonstram que ao aproveitar a potencialidade dos eventos na promog&o e projecdo da imagem, alocalidade
obtém também retorno econémico e social.
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Introducéo

Os eventos constituem uma eficaz contribui¢cdo a imagem de localidades turisticas. O
recurso mostra-se adequado tanto na questdo da implantacdo — caso de municipios que
querem se inserir no contexto turistico -, quanto na projecdo e reforco de imagem. As
edigdes do Férum Socia Mundial realizadas em Porto Alegre, por exemplo, projetaram
positivamente a imagem da capital galicha como destino aberto ao debate e capaz de

absorver a diversidade étnica. O grande fluxo de visitantes impactou a economia local e

" Mestre em Turismo. Graduada em Comunicagio Socia (Jornalismo e RelagBes Publicas) e Direito.
Professora dos cursos de Turismo do Centro Universitario Feevale (NH), Universidade Luterana do Brasil
(Torres) e Faculdades de Taguara (Taguara).



regional, resultando, entre outros aspectos, na lotagdo da rede hoteleira ndo somente de
Porto Alegre, mas de cidades vizinhas.

Na Serra Gallcha, os eventos tém influenciado a associacdo da imagem das cidades
com fatores econdmicos e culturais. Nesse contexto, o0 municipio de Garibaldi, maior
produtor nacional de espumante, investe na promogédo da Fenachamp. Flores da Cunha, que
ocupa posi¢cao de destagque na producdo de vinhos, realiza a Fenavindima.

Dentro de um processo de marketing de destinos, a implantacdo e a projecéo da
imagem de uma localidade dispbem de instrumentos diferenciados. Conforme Kotler,
Haider e Rein (1994, p.162-168), pode-se recorrer aos seguintes instrumentos: slogans,
frases e posicionamentos, simbolos visuais, eventos e feiras.

Mules (2001, p.265) destaca que eventos emblematicos ou especiais emergem como
importante instrumento de politica de turismo, para governos interessados em impulsionar
0s negocios locais a partir dos gastos de visitantes em tais eventos. Os termos emblematico
ou especial sGo empregados pelo autor para designar eventos de grandes proporgdes como
os Jogos Olimpicos, a Copa do Mundo e a Férmula Um. Embora considerados eventos
comuns por Mules, feiras, torneios, shows e exposices também tém a sua importancia

reconhecida.

Imagem

Os estudos sobre imagem de um local ndo se restringem a questdo do turismo.
Servem de suporte a plangjadores interessados, entre outras finalidades, em atrair novos
Investimentos para uma determinada |ocalidade.

Kotler, Haider e Rein (1994, p. 151) conceituam imagem de um local como a somade
crencas, das idéias e impressdes que as pessoas tém dele. A imagem n&o é Unica. Pessoas
diferentes podem ter imagens bem diversas do mesmo lugar. As imagens séo uma
simplificagéo de varias associagdes e informagdes ligadas ao local . Elas sdo produto de uma
mente que tenta processar e tirar a esséncia de uma série de dados sobre um local. A
imagem ndo se restringe a uma simples crenca, € um conjunto de idéias sobre um local.

Para a imagem de um local surtir efeito, os autores (p. 160-161) entendem que ela
precisa ser valida, ter credibilidade, ser simples, ser atraente e possuir diferenciais. A

imagem de um local passa a ser um determinante bésico da forma como os cidaddos e os



negocios reagem a ele. Diferentes pessoas podem ter diferentes imagens sobre uma mesma
cidade, de acordo com seus conhecimentos prévios sobre o lugar e até mesmo com
diferentes percepcdes dele.

O marketing de um local abrange, conforme os autores (1994, p. 20), quatro
atividades basicas. elaborar a mistura correta das atracdes e dos servicos; estabelecer
incentivos atraentes; fornecer produtos e servicos locais de uma maneira eficiente e
acessivel e promover os valores e a imagem do local de uma maneira que 0s possivels
usudrios consci entizem-se realmente das vantagens diferenciadas dele.

A realizacao de eventos proporciona um reforgo importante as atractes oferecidas pela
localidade. Acompanhado de uma visdo profissional no seu plangamento e organizacéo, o
evento contribui ainda para pressionar pela melhoria no fornecimento de produtos e
Servigos e no incremento da infra-estruturalocal.

Bignami (2002, p.51) ressata que a imagem, no marketing, pode ser comparada a
ponta de um iceberg, porque na maioria das vezes toma-se a parte visivel pelo todo. No
caso do marketing de lugares ha a tendéncia de associa-lo somente com a estratégia de
promocao de lugares. A autora reforca que o marketing € muito mais amplo e aponta para
modos de gest&o de recursos adequadamente al ocados no tempo.

Vaz (1999, p.96) afirma que aimagem gue uma pessoa tem de uma localidade forma-
se pelo acumulo de impressdes, as mais variadas possivels, que tal pessoa possui desse
local. Entretanto, enquanto percepcdo individual de uma pessoa sobre uma localidade, a
imagem passa a interessar ao vendedor, ao agente de viagens, ao representante comercial.
Cabe a acdo de marketing identificar as principais impressdes, comuns a maioria das
pessoas ou a determinados segmentos de publico, para desenvolver o potencial
caracterizador e diferencia dalocalidade.

Cobra (2001, p.244) ressalva que € preciso prestar sempre bons e eficientes servicos
para que a imagem estgja associada a quaidade de um bom atendimento. Nenhuma
informagdo acerca de um servico turistico pode discrepar darealidade.

Géandara (2000, p. 371) ressdlta que a imagem é um elemento fundamental na
estratégia de marketing de qualquer destino turistico. Ele observa que a estratégia de
marketing deve considerar uma série de outros aspectos como quaidade do destino, sua



distribuicdo, sua comunicacao e prego, e que, somente desta maneira, se pode produzir um

destino turistico competitivo.

Eventos

Os eventos constituem um instrumento eficaz de implantacéo de imagem no Turismo,
quando inseridos num plangjamento bem elaborado. Um calendério de eventos de uma
localidade deve traduzir o que se pensa e se quer desenvolver em termos de turismo para
esse lugar. Conforme Melo Neto (2001, p. 96) “é a vocagdo turistica o fator determinante
do processo de captacéo de eventos.”

Tenan (2002, p. 49) aponta que no mundo inteiro a captacdo e a promogao de eventos
vem sendo considerada a atividade de maior retorno econémico e social para o pais e a
cidade que os sedia. A autora (p. 49-52) aponta como beneficios dos eventos: equilibrio da
oferta e da demanda, predominio do turismo brando, possibilidade de prever melhor a
demanda, menor investimento na promogao do local, enriquecimento da vida cultural da
cidade, midia espontanea, maior tempo de permanéncia do turista, geracdo e retorno de
impostos.

S30 realizados no Brasil, por ano, mais de 327 mil eventos, envolvendo pelo menos 79
milhdes de participantes, conforme dados do I Dimensionamento Econémico da IndUstria
de Eventos no Brasil. O turista de eventos tem um gasto médio de R$ 392/dia e uma
permanéncia média de 2,6 dias. Somente os valores referentes alocagao de espacos somam
R$ 1,6 bilhdo anuamente. As empresas organizadoras faturam quase R$ 4 bilhdes em igual
periodo. A renda do setor de eventos corresponde a 3,1% do PIB brasileiro e a arrecadacdo
de tributos gerada estd estimada em R$ 4,2 bilhGes/ano. Outro impacto destacado € a
geracdo de empregos, estimados em 2,9 milhées entre diretos, terceirizados e indiretos.*

Diante desse cen&rio, torna-se imprescindivel encarar a importancia dos eventos,
situados dentro de uma nova ordem. Andrade enfatiza o emprego de muito tecnologia da

informacdo na geracdo do produto-evento:

! Os resultados foram publicados na Revista dos Eventos, maio de 2002, e sdo referentes a levantamento
realizado em 2001.



Nos paises em desenvolvimento, o evento pode suprir o fato de que as reactes
dos meios de producéo tradicionais s8o0 menos elasticas e mais vulneraveis a
concorréncia. Numa era de globalizagdo, em um evento é sempre possivel aliar
uma parcela consideravel de ata tecnologia a uma situagdo de custeio mais
flexivel, ja que os recursos humanos, apesar de altamente especializados, sdo
flutuantes, implicando menores custos trabal histas (2002, p.33).

Canton (1998, p. 101) entende que o evento deve ser visto como solugéo, nas
maos de profissionais criativos e competentes, para as exigéncias impostas pelo mercado a
um novo modelo de empresa de comunicagdo. O evento surge, entdo, como um instrumento
estratégico, trabalhando totalmente integrado ao marketing de seus clientes e comprometido

com resultados. Hamam destaca:

[...]o evento “é um produto e, partindo da premissa de que a uma atividade
destinada a gerar lucros, direta ou indiretamente, a todos os envolvidos, € facil
depreender que se trata de um produto de extremo valor e deve ser explorado e
oferecido a um publico aido de informacdo, conhecimento, inovacOes
tecnol égicas, lancamentos para a sua &rea de atuacdo, entretenimentos, e tudo
aquilo que pode ser representado como novas experiéncias e emocdes (2004, p.
42).

O desafio da captacéo e da promogdo de eventos ndo pode consistir em agoes
isoladas. Melo Neto (2001, p.93) afirma que uma estratégia de captacéo de eventos bem-
sucedida se traduz na criagdo de um arcabouco institucional, envolvendo empresarios,
comercio, setor de servicos e poder publico, com énfase ao fomento do associativismo e do
empreendedorismo. A participacdo da comunidade local é também indispensavel ao éxito
desse processo, assegurando a populacdo da cidade que recebe os visitantes do evento um

papel que extrapola a figura de mera anfitria.

Considerac0es

Os eventos consistem num potencial instrumento de implantacdo de imagem para
localidades turisticas. E preciso, porém, ter a consciéncia que os eventos, isoladamente, ndo
sustentam uma imagem positiva duradoura de uma localidade. E indispensavel, antes de
tudo, investir no plangamento forma consciente e profissonal. A elaboracdo de um
calendério de eventos passa a ser uma conseqiiéncia e deve ser coerente com o que se

pretende desenvolver turisticamente.



Os reflexos positivos aimagem do destino que promove o evento dependem antes da
conscientizacdo e do envolvimento da comunidade, do trade turistico, do poder publico, de
investidores e dos visitantes. E preciso, fundamentalmente, pensar no destino que vai sediar
0 evento, com investimentos em infra-estrutura bésica e de apoio. A populacéo local deve
receber efetivo retorno com o evento, que resultem em melhoria da sua qualidade de vida,

traduzida em aspectos como servicos mais eficientes e geracdo de emprego e renda.
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