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Resumo Este estudo foca o turismo de eventos, dirigido a identificacdo de indicadores importantes na escolha de
uma sede de congressos no Conesul. Utilizou a técnica do incidente critico, sendo realizado em 3 paises (Chile,
Argentina e Brasil). Onze indicadores foram levantados. Séo eles: (1) centro de convencdes, (2) espaco para
acomodacdo, (3) facilidade de acesso, (4) facilidades de alimentacdo, (5) servicos de terceiros, (6) diversdo e
entretenimento, (7) areas de compras, (8) aspectos turisticos, (9) conceito “econdmico” da cidade, (10) imagem
da cidade e (11) incentivos e apoio governamentais. Obtiveram-se informacdes para a tomada de deciséo
estratégica das cidades, que buscam no turismo uma forma de atrair recursos. Conhecer os beneficios esperados
pelos publicos € uma maneira de aprimorar posicionamentos, tracando uma diferenciacdo da concorréncia cada
vez mais acirrada.
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Importancia e impactos econdmicos do turismo de eventos

O turismo é uma atividade significativa no contexto econémico mundial, ndo sé pela grande
variedade de setores que abrange, mas pelo nimero de pessoas sobre as quais atua. E um
segmento com grande crescimento, sendo impossivel ignora-lo.

O turismo expressa-se em inimeras modalidades, sob diversas fases evolutivas, ocorrendo de
forma sincronizada, em uma area; em escalas regionais ou locais, de forma espontanea ou
planejada. Esta subordinado as politicas publicas, a iniciativa privada ou a parceria entre
ambos. Expande-se globalmente, ndo poupando nenhum territério. A participacdo no turismo
estava restrita a uma elite que dispunha de tempo e de dinheiro. Hoje o turismo ndo é uma
exclusividade para privilegiados; sua existéncia € aceita e constitui parte integrante do estilo
de vida para um niimero crescente de pessoas.”

A atividade econdmica turistica engloba um conjunto de servigos e diversos ramos comerciais
e industriais. O fato de uma localidade receber um fluxo turistico implica no
redimensionamento da demanda de produtos e servi¢os peculiares ou ndo a atividade turistica.
Assim, o dimensionamento e a avaliagdo precisa da importancia econémica desse setor é
dificil, pois existem segmentos que dependem parcialmente do turismo.?

Definir o turismo de negocios ndo é facil, pois a maior parte das defini¢des de turismo exclui

o carater lucrativo das viagens. Pode-se afirmar que o turismo estad relacionado com o
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deslocamento fisico das pessoas, mas, nem todos, tém foco no lazer.?

Zanella aponta que os eventos séo de extrema significancia para o turismo, sendo uma das
areas que mais cresce nessa industria. Estima-se que 40% do fluxo de turistas no mundo
sejam de carater comercial ou de negdcios e que 45% destas viagens estejam relacionadas
com participacdo em eventos, tais como feiras e congressos. Acrescenta ainda que um evento
caracteriza-se pela concentracdo ou unido formal, de maneira solene, de pessoas ou entidades,
que acontece com data e local determinado, e tem como objetivo marcar acontecimentos
relevantes, significativos e estabelecer contatos comerciais, culturais, esportivos, sociais,
familiares, religiosos, cientificos entre outros.*

E relevante destacar que os turistas que participam de eventos tem um gasto superior aos
turistas de lazer. Estima-se que um turista de lazer gaste cerca de US$ 100,00 ao dia, enquanto
que o gasto de um turista de negocios seja de US$ 300,00 por dia. Além disso, o tempo médio
de estada de um turista de negdcios é o dobro do de um turista convencional.’

O turismo de negdcios apresenta-se como oportunidade para as cidades estabelecerem
crescimento, pois engloba uma série de atividades relevantes. As localidades precisam
entender como o0s decisores escolhem os locais para estabelecerem eventos, e m podem
encontrar solugdes planejadas, baseadas em suas capacidades fundamentais, diferenciagéo e
posicionamento, frente aos indicadores relevantes na escolha de seu publico.

Marketing do Turismo e das Cidades

O grande e desordenado crescimento do turismo e o aumento de operadores turisticos gerou
um exagero de ofertas e concorréncia, fazendo que fossem empregadas técnicas
administrativas mais sofisticadas. Entdo, o marketing turistico, como em outros setores,
originou-se devido as pressées do mercado.® O planejamento de marketing de uma localidade
comeca com a avaliagdo dos atrativos turisticos e informagbes sobre a demanda. E preciso
pesquisar habitos, atitudes, interesses do publico alvo e fatores que influenciam a escolha.’
Assim, € possivel visualizar as capacidades e oportunidades de uma regido, estabelecer
objetivos e metas, com a participacdo dos setores publicos e privados, posicionando-se no
mercado turistico. Um plano de ac¢do pode ser estruturado, fazendo com que a regido crie um

diferencial que a destaque da concorréncia.
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O marketing aplicado as localidades é abordado por Kotler, Haider e Rein®, que apontam que
as localidades estdo em crise e que as adotam solugbes paliativas, sem tracarem um
planejamento adequado para tornarem-se produtos atrativos, atraves da melhora da sua base
industrial e da comunicacdo mais efetiva de suas qualidades especiais. As localidades
deveriam buscar uma revitalizagcdo focada em reconstruir sua infra-estrutura, criar uma forca
tarefa qualificada, expandir e estimular as empresas locais, aprimorar a relagcdo entre os
setores publico e privado, identificar e atrair empresas e negocios compativeis com a
localidade, criar atragdes diferenciadas, construir uma cultura de ‘“servico-amigavel”, e,

promover suas vantagens competitivas..

Como os Consumidores de Localidades Fazem suas Escolhas

Independente do tipo de escolha, o processo de compra inicia com o reconhecimento do
problema. Quem reconhece o problema ndo € necessariamente que toma a decisdo. Nesta fase,
o consumidor pode ndo se envolver na busca de informacdes, se ele ja é bem informado, ja
tem uma preferéncia prévia forte ou precisar tomar uma decisdo rapida. Caso contrario, ha
busca de informacBes. A seguir é necessario fazer a avaliacdo das alternativas, quando o
consumidor processa as informac6es obtidas para finalizar a escolha. O consumidor comega
vendo um local como um conjunto de atributos, que no caso de locais para convencdes séo
facilidades, capacidade, acessibilidade, servicos, custos.’

Cabe destacar que os consumidores variam sua avaliacdo de acordo com os atributos da
localidade que acham salientes e importantes e ficam motivados a desenvolver crencas e
tracar uma imagem da cidade a partir de cada um dos atributos relevantes. O consumidor
ainda elege uma fungdo para cada atributo, que descreve suas expectativas em relacdo a
variacdo de valor ou satisfacdo de cada atributo e tem atitudes em relacdo as alternativas. A
partir da avaliacdo das alternativas, o consumidor forma preferéncia entre os lugares. Depois
de realizada a compra e ter tido uma experiéncia na localidade, o consumidor pode ter reac6es
de satisfacdo e insatisfacdo, e engajar-se em agdes pds-compra. Essas agdes sdo importantes,

pois 0 processo de compra continua apos a realizacdo da transagzio.10

Um enfoque na América Latina (CONESUL)
O Conesul (Brasil, Argentina, Uruguai, Paraguai e Chile) aumentou as suas necessidades de
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reunides e congressos devido a integracdo e o incremento de negdcios entre os paises. Poucos
estudos tém sido feitos em relacdo ao marketing do turismo, principalmente no que tange ao
turismo de eventos, muito menos com foco na América do Sul. A escolha do Conesul para
este estudo deve-se ao fato de que esta é a regido do encontro das fronteiras de quatro paises
(Brasil, Argentina, Uruguai e Paraguai), sendo um local histérico dos movimentos de
integracéo.

Atualmente os principais fluxos de trafego internacional estdo concentrados na Europa e na
Ameérica do Norte. Ha uma tendéncia de deslocamento do turismo internacional para outras
areas. A América Latina funciona como uma reserva, mas a tendéncia é de que venha a atrair
fluxos bastante grandes. A preocupacdo em atender 0 aumento de demanda turistica surgiu
nos anos 90, com um encontro, em Montevidéu, dos organismos oficiais de turismo da
Argentina, Brasil, Paraguai e Uruguai, cujo objetivo era de estabelecer acdes para incrementar
o turismo na América do Sul. Neste encontro foi solicitada a inclusdo de uma comissdo de
turismo no Mercosul e, dentre as medidas, estavam o incentivo ao setor privado para a adogédo

de uma politica integrada, objetivando o desenvolvimento do turismo inter-regional.**

Metodologia

O enfoque desta pesquisa foi exploratério. Foram realizadas 24 entrevistas em profundidade
com pessoas ligadas ao turismo no Conesul, escolhidas por julgamento. E uma pesquisa
qualitativa, com técnica do incidente critico, norteada pela a abordagem de Kotler, Haider e
Rein, a respeito dos indicadores que sdo levados em consideracdo pelos consumidores, no
processo decisério de locais para convencbes. Elaborou-se um roteiro a partir desses
indicadores, pré-testado durante o 11° Festival do Turismo de Gramado.

A pesquisa abrange o Conesul e foi feita em 3 paises e em 5 cidades. A escolha das
localidades partiu de um banco de dados com cerca de 1.000 congressos no Conesul. Foram
escolhidas as 5 cidades mais representativas: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Salvador, Santiago do
Chile e Buenos Aires. As entrevistas foram feitas com organizadores entidades promotoras de
eventos e focadas em congressos realizados fora da cidade do organizador de congressos que
foi entrevistado. Buscou-se, assim, avaliar quais os atributos importantes na avaliagdo de uma
outra cidade cujos entrevistados ndo tivessem conhecimento prévio. Entrevistou-se o
profissional que decidia ou influenciava a escolha de uma localidade. Visitaram-se 8

entidades promotoras e 16 organizadores. Utilizou-se a mesma base de dados para a escolha
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dos entrevistados e a coleta de dados ocorreu nos meses de maio e junho de 2000. O método
de anélise foi de contetdo, avaliando os indicadores considerados importantes, a partir de uma
situacdo marcante para o entrevistado, na qual esteve envolvido na organizacdo de um

congresso e ligado a escolha da localidade onde este evento ocorreu.

Fatores que Influenciam a Escolha de uma Localidade

H& uma predisposicdo em manter os eventos nas cidades de origem dos organizadores, devido
ao conhecimento prévio do lugar e de seus ferramentais turisticos, mas nem sempre isto
ocorre. Diversos fatores sdo levados em conta na escolha de uma localidade, como a avaliagéo
de custo x beneficio. Os beneficios avaliados sdo os indicadores da cidade e a questdo
financeira é importante, mas ndo a principal. Os congressos costumam contar com ajudas de
custos, de patrocinadores e do governo. Se 0s custos aumentam exageradamente, aumenta a
dificuldade de vender cotas de patrocinio, pondo em risco a realiza¢do do evento.

E importante na escolha de uma cidade a indicacio motivada por uma vontade politica. Parte
dos congressos é promovida por associacdes e entidades que tém uma rotatividade de
diretoria, e € comum que esta leve o evento para sua regido. A questdo da diversificacdo ou
rotatividade para congressos voltados para um mesmo publico e que se realizam
sistematicamente em um periodo de tempo preestabelecido também é levada em conta.
Quanto a busca de informacgdes, o contato com o mercado, bureaux de turismo, outras
empresas organizadoras de eventos e parceiros sdo imprescindiveis. A Internet também é uma
fonte de informacGes relevante. Tanto a iniciativa privada como a administracdo publica
deveriam unir esforcos para divulgar cidade, para o publico externo e para os moradores da
localidade. Quando os habitantes da cidade est&o cientes da importancia do turismo e sabem
dos congressos que estdo programados no local podem receber melhor o visitante.

Pode-se identificar indicadores fundamentais para que uma cidade se capacite para receber
congressos, que ndo podem ser avaliados de forma isolada, pois apresentam uma relacédo entre
si. Eles podem ser classificados conforme sua influéncia ou importancia na escolha, sendo
divididos em quatro niveis: (1) Basico, (2) Estrutura, (3) Lazer, e (4) Imagem e incentivos. Os
dois primeiros niveis sdo o0s que capacitam a cidade a receber congressos. Os demais
representam os atributos que gerariam diferenciais para as cidades. O custo ndo aparece como
indicador, pois esta implicito em todo o processo decisorio. Durante a avaliacdo de uma

localidade os recursos sdo constantemente verificados. Uma cidade que oferece os indicadores
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com custos dentro de padrfes aceitaveis, tem mais chances sediar congressos.

1° Nivel — Bésico: Deve existir um espaco fisico para reunir os participantes do congresso.
Este espaco € um centro de convengdes que conte com um espaco agregado para realizagéo de
feiras e equipamento técnico adequado.

Centro de Convengdes: O local deve ter itens estruturais que facilitem a realizacdo dos

congressos, nNo que tange a estrutura fisica e materiais de apoio, tais como: instalacdes,
depdsitos, material audiovisual. Precisa ser adaptavel as caracteristicas de cada congresso e
estar bem localizado em relacdo aos acessos da cidade, a locais de comércio, de alimentacéo e
de dormitdrio. O tamanho do centro de convencgdes deve estar de acordo com a capacidade
receptiva da cidade, ou seja, em conformidade com o numero de leitos oferecidos na
localidade e facilidade de acesso. Além de um local para congressos bem estruturado o centro
de eventos deve contar com um espaco para realizacdo de feiras ou exposicoes.

2° Nivel: Estrutura: A cidade precisa ter uma estrutura que a torne apta a receber os turistas
de eventos. Ha uma relacdo de quantidade entre os itens de estrutura, devendo ser diretamente
proporcionais. O nimero de leitos, vdos e restaurantes deve condizer com a capacidade do
centro de eventos e vice-versa. Outro ponto importante diz respeito a quantidade e qualidade
de prestadores de servicos em areas afins.

Espaco para Acomodacédo: Pode-se afirmar que existe uma estreita relacéo entre o tamanho do

centro de convencdes, com a capacidade da rede hoteleira da localidade. E preciso que a rede
hoteleira seja coerente com o tipo de publico do congresso ou evento. Através de uma analise
da capacidade de acomodacdo, a cidade pode prever que tipo de evento esta apta a receber ou
aprimorar sua capacidade para acolher congressos maiores.

Facilidade de Acesso: A dificuldade de acesso inviabiliza a execugdo de um congresso em

determinados lugares. A cidade que queira voltar-se para congressos internacionais deve ter
um aeroporto internacional, com quantidade e horéario de véos adequados. A questdo da falta
de voos € um empecilho, sendo dada preferéncia a cidades que tem maiores opgdes de
horéarios de chegada e partida, pois facilita a organizacdo de todo o cronograma do evento. No
caso das cidades que nao dispde de aeroportos e dos congressos em que o publico ndo utiliza a
via aérea, a conservacio das rodovias e a facilidade de rotas sio importantissimas. As vezes
0s organizadores tem que disponibilizar transporte até o local do evento. A cidade precisa,
entdo, dispor de prestadores de servigos que estejam aptos a realizar este deslocamento. A
cidade receptora deve dispor de uma quantidade de transporte publico e privado condizente

com a quantidade de congressistas e leitos. Em caso de congressos de grande porte a



administracdo publica deve saber prever os aspectos relacionados ao trafego.
Facilidade de alimentagdo: Na avaliacdo de uma localidade para a realizagdo de um

congresso, um ponto verificado é a disponibilidade de locais para alimentacdo, que devem
estar proximos ao centro de convencgdes ou dentro deles. Os congressistas tém pouco tempo
para refeicles, preferindo fazé-las rapidamente, proximo ao local do congresso e uma
quantidade adequada de locais para refeicdo evita tumulto e aglomeracdo. No caso de
congressos menores, as refeicdes sdo realizadas no local do evento, sendo que este tempo
destinado ao almogo ou jantar serve para aproximar as pessoas. E importante a existéncia de
prestadores de servigcos em alimentos e bebidas.

Servigos de terceiros: Muitos organizadores de eventos viajam a fim de verificar ndo s6 a

estrutura da cidade, mas, também a disponibilidade e qualidade de prestadores de servicos. As
vezes 0 que encarece a realizacdo de um evento ¢ a falta de profissionais qualificados para
prestar esses servicos, sendo necessario que o organizador monte uma equipe, adquira ou
alugue equipamentos, gaste mais com transporte, aumentando substancialmente o seu
orcamento. Se houvesse referéncias sobre esses profissionais, como um catdlogo com 0s
prestadores de servico de cada localidade, organizados a partir de critérios preestabelecidos,
que funcionariam como um controle de qualidade prévio, a escolha das cidades mais facil.

3° Nivel: Lazer: O lazer embora ndo seja um fator critico, € um aspecto diferencial, que
agrega vantagem a cidade na captacdo de congressos. Quando uma pessoa se desloca até uma
outra localidade para assistir a um congresso, procura aproveitar seu tempo para a diversao.

Diversdo e Entretenimento: A cidade que quer receber turistas de negdcios precisa estar

preparada para oferecer diversdo, ndo s6 para 0s congressistas, mas, para 0s acompanhantes.
Grande parte do publico de congressos procura sair a noite para diversdo, demonstrando a
necessidade do organizador realizar uma programacédo cultural e de integracdo, a fim de
preencher o tempo livre dos congressistas. O inconveniente disso € 0 aumento nos custos,
direta ou indiretamente. E preferivel que a cidade conte com essas estruturas.

Areas de compras: As compras ou visitas ao centro de comércio acabam servindo como um

momento de descanso. O ideal é que os centros de convengdes fiqguem perto desse tipo de
local, facilitando o acesso dos participantes. Isso ndo pode ser providenciado pelos
organizadores de eventos e dependendo da iniciativa privada.

Aspectos turisticos: A parte turistica serve como um atrativo para a cidade, em qualquer

modalidade de turismo. Os participantes aproveitam a ida ao congresso para visitar a

localidade e as vezes ndo viajam sos, sendo necessarias opcOes de passeio para seus



acompanhantes. Quando um evento € realizado em uma cidade com forte apelo turistico,
algumas diferencas ocorrem na sua organizagdo, como a disponibilidade de horarios para
visitas aos 0s pontos turisticos, e convénios com operadoras e agentes de turismo.

4° Nivel: Imagem e Incentivos: O conceito econdmico ou cientifico do qual a cidade
desfruta também é levado em conta na andlise de uma localidade, demonstrando uma
tendéncia da cidade atrair congressos que sejam afins com suas capacidades. Nessa avaliagéo
pesam os fatores relacionados a seguranca, belezas naturais, poluicdo, melhorias feitas pelo
governo para facilitar a realizacdo de congressos. Os incentivos prestados pelo governo, como
descontos, patrocinios, apoios, recaem sobre os custos do evento, podendo influenciar na
escolha, caso a cidade ja tenha os indicadores mais basicos de estrutura.

Conceito “Econdémico” da Cidade: Como conceito “econOmico” da cidade entende-Se 0O

posicionamento criado por aspectos relacionados a questdo da énfase econémica ou cientifica
da cidade, ou seja, da suas capacidades principais. Os organizadores e entidades promotoras
de congressos tém a preocupacdo em relacionar as caracteristicas do evento com as
caracteristicas da cidade, porque se a localidade tem uma vocacgdo para uma determinada area,
por conseqliéncia vai reunir um maior numero de publico nela. Quando uma regido tem um
foco, é logica a escolha dela para realizar um congresso relacionado a esse item de referéncia,

uma vez que ali se concentra a maior parte do publico-alvo de interesse ao congresso.

Imagem da Cidade: A maneira como a cidade é tem um papel critico na escolha de uma
localidade. Se uma cidade é violenta ou poluida, isso pode ser uma barreira para a colocacdo
de um congresso. A cultura do povo, tradigdes ou receptividade a turistas sdo relevantes nesse
sentido. A imagem da cidade iré& influenciar o seu posicionamento, sendo relevante a questao

do lucro excessivo com o turista, o que faz com gue a cidade seja vista como nédo-receptiva.

Incentivos e Apoio Governamentais: A questdo de incentivos, conservacdo de estruturas,
apoio por parte dos governos e prefeituras, mostra-se como um atributo critico. O governo
espera acOes da iniciativa privada; entretanto, nem sempre facilita a acdo de empresarios, com
diminuicdo de impostos, ou até mesmo engajando-se em iniciativas conjuntas. O trabalho de
captacdo de congressos acaba, ficando por conta das bureaux de turismo, ou dos proprietarios
de centros de convencdes e hotéis.

Consideracoes finais

Os onze indicadores levantados confirmam e completam os indicadores apontados por Kotler,

Haider e Rein, na avaliagdo das alternativas no processo de escolha de localidades.™® Pode-se

2 KOTLER, Op Cit, P4g 51.



afirmar que a existéncia de todos esses indicadores, em uma unica cidade, apontariam para a
localidade ideal para a realizagdo de um evento, seja qual for o tipo.

Nem sempre o organizador de eventos escolhe a localidade, muitas vezes isso ja vem decidido
pelas entidades que promovem 0s congressos, analise da cidade é feita. Ocorrem casos em
que a localidade é descartada por dificuldades em encontrar os indicadores, 0 que torna o
custo de infra-estrutura elevado, inviabilizando a realizag&o do congresso.

Para que uma localidade se posicione como uma boa opcdo para congressos, precisa de
vontade politica. O poder publico deve ir além da venda da imagem da cidade e promover
melhorias. Como o marketing de qualquer oferta, deve-se montar estratégias, utilizando todo
o ferramental do composto mercadolégico. Aliada a essa vontade politica deve estar a
iniciativa privada, no sentido de facilitar e apoiar acdes que venham desenvolver e preparar a
localidade. Assim, o aprimoramento da cidade enquanto produto voltado ao turismo de
eventos apresenta-se mais viavel. A sociedade tem papel importante, apoiando o
posicionamento da cidade, criando na comunidade uma filosofia receptora que faga com que o
turista sinta-se bem-vindo.

A cidade ndo deve estar somente preparada nos niveis mais basicos, pois é preciso mais do
que isso para criar um diferencial e ser competitiva, sendo imprescindivel que se destaque,
pelo menos, em algum dos outros indicadores, como a parte de lazer e entretenimento ou
através de um forte apoio por parte dos governos. A administracdo publica e privada devem
planejar uma estrutura voltada ao turismo de congressos levando em conta a relagdo entre
todos os indicadores apontados neste estudo, tendo em mente a proporcionalidade de
quantidades e distancias.

A diferenciacdo em custos pode ser estimulada a partir de incentivos e apoio governamental,
como reducdo de impostos, viabilizacdo de centros de convencdo sem custos, entre outros,
que sirvam de atrativo para 0s organizadores e promotores de eventos. Se estes incentivos
forem interessantes, os organizadores disponibilizam recursos para providenciar 0s outros
atributos que séo precarios na cidade.

Deve-se investir na qualificagdo dos prestadores de servi¢os e em uma forma de catalogé-los a
partir de critérios de qualidade, como um ponto facilitador para a organizacdo e planejamento
de congressos, com reflexos significativos na questdo dos custos. Os profissionais envolvidos
com congressos buscam informacdes a partir de indicacOes e referéncias de pessoas ou
entidades conhecidas, ou ainda, viajam previamente para a outra localidade, a fim de

averiguar as condi¢cBes da mesma para a execugdo do congresso. A Internet é fonte de



informac&o, ainda de maneira um pouco timida. As Turism and Visitors Conventions Bureaux
apresentam-se como uma alternativa para fornecer informacdes sobre as cidades, funcionando
melhor no Brasil. Nos outros paises ndo existe esta estrutura.

E preciso que as localidades sejam pré-ativas na busca de seus clientes, sendo tdo atrativa a
ponto que valha a pena deslocar-se para realizar o evento 14. Cientes de que as entidades
promotoras decidem a realizacdo do proximo evento durante a edi¢do atual, as cidades
deveriam estar preparadas para promoverem-se durante tais ocasides.

O planejamento e 0 pensamento a longo prazo sdo essenciais para a administracdo de uma
localidade, em todos os aspectos, ainda mais quando se trata do setor de eventos, onde muitas
melhorias em termos de infra-estrutura devem ser feitas, além de todo um trabalho de

posicionamento e aprimoramento de imagem.
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