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RESUMO

Nas ultimas décadas, o efeito da globalizagdo sobre o turismo mundial levou ao
aumento da competicdo entre os destinos e a busca de um posicionamento ideal.
Nesse cenério, eventos se tornaram um elemento essencial no desenvolvimento
turistico em se tratando de destinos, niumero de visitantes, incentivo a investimento,
melhora da imagem e impulsionamento da economia local. Este estudo tem como
propésito realizar uma analise da evolugcédo do setor de turismo de eventos em Porto
Alegre / RS, considerando as politicas publicas implementadas entre os anos de
2011 e 2016. Os achados ajudam a fortalecer e sintetizar o conhecimento basico
sobre turismo de eventos, a influéncia na imagem de destino e a posicdo econdémica,
cultural e social, nesse contexto. Sendo validas para pesquisadores e gestores de
destino. Para realizacdo do estudo, utilizou-se de pesquisa bibliogréfica, exploratoria
e pesquisa de campo junto a 50 empresas, entidade e profissionais do segmento de
eventos de Porto Alegre/RS — Brasil. Conclui-se, portanto, que a cidade de Porto
Alegre tem evoluido muito em termos de eventos turisticos, mas que devido a falta
de incentivos governamentais e politicas publicas especificas para esse fim, a
cidade estd sendo impedida de desenvolver-se ainda mais no que se refere a
promocdes e eventos, contemplando a presengca de turistas nacionais e
principalmente internacionais. Para que haja melhoria nesse sentido, deve-se haver
uma maior preocupacdo por parte dos érgaos publicos, de modo que se possa
auxiliar o empresariado local e todos os envolvidos nos eventos de Porto Alegre a
ampliarem seus investimentos nos periodos de eventos, de modo que se possa
oferecer melhor hospitalidade e mais atratividade aos turistas.

Palavras-chave: Turismo de Eventos. Competitividade. Turismo. Imagem de
destino. Porto Alegre.



ABSTRACT

In recent decades, the effect of globalization on world tourism has led to increased
competition between destinations, and the search for an ideal positioning. In this
scenario, events have become an essential element of tourism development in terms
of destinations, numbers of visitors, incentives for investment, improving the image,
and boosting the local economy. This study carries out an analysis of the evolution of
the events tourism sector in Porto Alegre, in the State of Rio Grande do Sul,
considering the public policies implemented between 2011 and 2016. It is hoped that
the findings will help strengthen and synthesize the basic knowledge about events
tourism, its influence on destination image, and the economic, cultural and social
position in this context. The findings will therefore be useful for researchers and
destination managers. For the study, bibliographical, and exploratory research were
used, and a field survey with fifty companies, entities and professionals from the
events sector of Porto Alegre/RS - Brazil. The study concludes that the city of Porto
Alegre has evolved greatly in terms of Tourism Events, but due to the lack of
government incentives and specific public policies geared towards this sector, the
city is being prevented from developing still further when it comes to promotions and
events, attracting national, and particularly international tourists. For there to be
improvement in this sense, a greater concern is needed on the part of public bodies,
so that they can assist local businesses and everyone involved in the events sector
of Porto Alegre to expand their investments during the events seasons, enabling
better hospitality and more attractiveness for tourists.

Keywords: Tourism Events. Competitiveness. Tourism. Destination image. Porto
Alegre.
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1 INTRODUCAO

A origem do turismo de eventos como tema de interesse académico é
recente. O tema € em grande parte um desenvolvimento pos-guerra que comecou
especialmente na década de 1970, ndo menos importante em resposta a um
crescente interesse e reconhecimento.

O valor potencial dos eventos para as economias, sociedades e suas
culturas, bem como para regeneracdo ambiental, tornou o tema turismo de eventos
um interesse econdémico, cultural e social.

Com o passar do tempo, os formuladores de politicas, os planejadores e 0s
profissionais conscientes do potencialmente significativo e amplo papel dos eventos
em localidades especificas, passaram a investir em turismo de eventos, de modo a
buscar beneficios econémicos, culturais e sociais. Variando o0s eventos turisticos
desde escala dos Jogos Olimpicos até festivais comunitérios.

Deste modo, o turismo de eventos € agora um campo vibrante e dinamico de
estudo e a escala do crescimento da sua producéo torna a realizacdo desse estudo
oportuno.

O turismo é uma viagem de lazer ou de negécios, mas também a teoria e a
pratica de turné, o negécio de atrair, acomodar e entretenimento de turistas, e o
negécio de operar excursées (COSTA, 2010).

O turismo pode ser internacional, ou dentro do pais do viajante. A
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) define o turismo de uma forma mais geral,
em termos que vao além da percepcdo comum de que o turismo se limita a
atividades de férias apenas, uma vez que as pessoas viajam e permanecem em
locais fora do seu ambiente habitual durante um ano consecutivo, para lazer,
negocios e outros fins (GARLICK, 2012).

Por essa razao, ele tem implicacdes de entrada e saida na balanca de
pagamentos de um pais. Hoje, o turismo é uma fonte importante de renda para
muitos paises, e afeta a economia dos paises de origem e de acolhimento, sendo
em alguns casos de vital importancia (GARTNER, 2013).

O turismo sofreu com o resultado de um forte abrandamento econémico da
recessao no final do ano 2000, entre o segundo semestre de 2008 e o final de 2009,

e o surto do virus da gripe HIN1(PHELPS, 2016), mas se recuperou lentamente.
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A chegada de turistas internacionais ultrapassou o marco de um bilh&do de
turistas em todo o mundo pela primeira vez em 2012, mercados emergentes como
China, Russia e Brasil aumentaram significativamente seus gastos na década
anterior (PHELPS, 2016).

Sabendo disso, estudar sobre a evolugdo do turismo, especialmente de
eventos dentro de uma determinada cidade ou regido, € relevante de modo que se
possam compreender essas questdes econdmicas, sociais e culturais que envolvem
um evento turistico. Pensando por esse lado, a realizacdo desse estudo se mostra
de grande relevancia dividir essa pesquisa, de modo que se consiga compreender o
assunto proposto, motivo pelo qual o estudo esté dividido em seis se¢bes, apos a
introducéo, quais sao:

Capitulo 1 - Aborda sobre as questdes tedricas que norteiam o turismo:
conceitos; histdrico; recursos e atrativos e produtos turisticos;

Capitulo 2 — Trata sobre as questdes tedricas que envolvem o turismo de
eventos: conceitos; funcdes; desenvolvimento e imagem de destino;

Capitulo 3 — Traz énfase as politicas publicas culturais, econémicas e de
desenvolvimento local;

Capitulo 4 - Apresenta a evolucdo do setor de turismo de eventos em Porto
Alegre / RS — Brasil;

Capitulo 5 — Apresenta resultados das pesquisas realizadas junto a
empresas, entidades e profissionais do setor de eventos de Porto Alegre/RS;

Capitulo 6 - Prop6e melhorias baseadas nos resultados obtidos com andlise
das politicas publicas e a evolucéo do turismo de eventos em Porto Alegre/RS.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo geral

Realizar uma analise da evolugcéo do setor de turismo de eventos em Porto
Alegre/RS, considerando as politicas publicas implementadas entre os anos de 2011
e 2016.
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1.1.2 Objetivos especificos

o Abordar sobre as questfes teoricas que norteiam o turismo: conceitos;
histérico; recursos e atrativos e produtos turisticos;

o Tratar sobre as questdes tedricas que envolvem o turismo de eventos:
conceitos; fungdes; desenvolvimento e imagem de destino;

o Apresentar a evolucdo do setor de turismo de eventos em Porto Alegre
| RS — Brasil;

o Analisar o resultado da pesquisa realizada junto as empresas,
entidades e profissionais do setor de eventos de Porto Alegre/RS;

o Propor melhorias baseadas nos resultados obtidos com andlise da

pesquisa realizada,;

1.2 JUSTIFICATIVA

Hospedar eventos especiais tornou-se um elemento importante nas cidades
e estratégia das regides, a fim de atrair visitantes e investimentos. Um grande
impulso para o setor do turismo que vem se transformando em um contribuinte
principal para melhorar a competitividade do destino (GETZ, 2008).

Os eventos sdo comemoracgdes especiais que sdo planejadas e organizadas
por diferentes instituicdes publicas ou organizacdes privadas e podem conter uma
série de atividades. Os eventos podem ser uma forma de turismo em que o
conteudo dos eventos esta associado aos recursos do local onde é realizado para
atrair potenciais visitantes e onde se planeja uma série de programas de turismo
relacionados com outros recursos e valores turisticos (RODRIGUES, 2009).

Os eventos podem ser classificados ao conteudo, a localizacéo, ao alcance,
ao tamanho e a importancia (GETZ, 1997). A organizagcdo de eventos turisticos tem
um impacto positivo num lugar ou regido, gerando lucro econdmico com base no
lucro de venda de produtos e servicos de diferentes atividades ligadas ao evento,
aumentando o volume de negdcios do turismo, o que melhora o posicionamento

lucrativo dos restaurantes e das infraestruturas.
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Este estudo realiza uma andlise da evolugéo do setor de turismo de eventos
em Porto Alegre/RS, considerando as politicas publicas implementadas entre os
anos de 2011 e 2016. Como o turismo de eventos surge como uma area chave para
imagem e economia, entende-se que o valor deste trabalho pode ser duplo: por um
lado, através da identificacé@o e discusséo de politicas, conceitos, contribuindo para o
progresso do conhecimento cientifico em uma area com grande potencial para o
desenvolvimento da pesquisa. E, alternativamente, pode ser importante para 0s
profissionais e gestores, uma vez que permite uma melhor compreensdo da
relevancia de eventos Unicos para a formacdo da imagem de um destino e para o

desenvolvimento de um turismo sustentavel baseado na economia.
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2 TURISMO: CONCEITOS, DEFINICOES, PARTICULARIDADES

O turismo é uma importante fonte de renda, sendo vital, para muitas regides e
paises. Sua importancia foi reconhecida na Declaracdo de Manila sobre o Turismo
Mundial de 1980 como: “[...] uma atividade essencial a vida das na¢des por causa de
seus efeitos diretos sobre 0s setores sociais, culturais, educacionais e econdmicos
das sociedades nacionais e sobre suas relagdes internacionais” (COSTA, 2010 p. 43).

Turismo traz grande quantidade de renda em uma economia local na forma
de pagamento de bens e servicos necessarios pelos turistas, sendo responsavel por
30% do mundo este comércio de servigcos, e 6% do total das exportacdes de bens e
servigos (Richardson, 2008). Também cria oportunidades de emprego no setor de
servicos da economia associada ao turismo (RUGHES, 2009).

As industrias de servicos que beneficiam o turismo incluem servicos de
transporte, tais como companhias aéreas, navios de cruzeiro e taxis; servicos de
hospitalidade, tais como acomodac¢des, incluindo hotéis e resorts; e locais de
entretenimento, tais como parques de diversdes, cassinos, shopping centers, locais
de musica e teatros. Isto €, além de bens comprados pelos turistas, incluindo
lembrangas (PHELPS, 2016).

Esse capitulo considera essa relevancia do turismo, dando énfase ao

histérico, conceitos, recursos atrativos e produtos turisticos.

2.1. HISTORICO E CONCEITO

Nas sociedades primitivas, o0 homem se deslocava a fim de manter sua
sobrevivéncia e nao retornava ao local de origem. Os primeiros deslocamentos
realizados por prazer datam da época de 4000 a.C., na Idade Média, durante as
Cruzadas. Muitos estudiosos relatam que os deslocamentos com o intuito de
retornar ao local de origem nasceram no século VIl a.C., na Grécia, durante 0s
jogos olimpicos (BARRETO, 2009).

Lima (2006, p.26) afirma que:

Apesar de saber que deslocamentos eram realizados pelos povos desde os
primordios da civilizagdo, um grande marco para a atividade turistica foi a

Revolucdo Industrial, por trazer transformacdes na qualidade de vida, nos
meios de comunicagdo e, principalmente, nos transportes, que gracas as
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inovacdes tecnoldgicas permitiu aos trabalhadores um melhor acesso a
viagens e, consequentemente, trouxe uma maior distribuicdo da riqueza e
de conhecimento.

Foi a partir da Primeira Guerra Mundial que a atividade turistica passou a ser
explorada de forma mais intensa, visando a captar recursos financeiros para 0s
paises europeus. Nesta época é que surgem 0s primeiros pesquisadores desta area
do conhecimento, atribuindo carater cientifico para o turismo (BONALD, 2004).

Uma das primeiras definicbes de turismo foi dada pelo economista austriaco
Herman Von Schullen, em 1910, que definiu como total de operacdes, sobretudo de
natureza econdmica, que se relacionem diretamente com a entrada, permanéncia e
circulacdo de estrangeiros, dentro e fora de certo pais, cidade ou regido (LIMA, 2006).

Hunziker & Krapf, em 1941, definiu o turismo como "a soma dos fenbmenos
e das relacoes resultantes da viagem e permanéncia de néo residentes, na medida
em que néo levam a residéncia permanente e nado estédo relacionados com qualquer
atividade de ganhar.". Em 1976, a Sociedade de Turismo da Inglaterra definiu como
0 movimento temporario de curto prazo das pessoas para destinos fora dos lugares
onde eles normalmente vivem e trabalham e as suas atividades durante a estada em
cada destino. Inclui movimentos para todos os efeitos (ZEPPEL, 2012).

Em 1977, Robert McIntosh definiu turismo como a ciéncia, a arte e a atividade
de atrair e transportar visitantes. Em 1981, a Associacao Internacional de Especialistas
Cientificos em Turismo definiu, em termos de atividades particulares selecionados por
escolha, e realizou-se fora do ambiente domeéstico (AZEVEDO 2012).

Em 1994, as Nagbes Unidas classificam trés formas de turismo: turismo
doméstico, que envolve os residentes de dado pais que viajam somente dentro do
pais, o turismo receptor, envolvendo nao residentes que viajam no pais; e turismo
emissor, residentes envolvendo viajar para outro pais. A ONU também apresenta
diferentes categorias de turismo através da combinacdo das trés formas basicas de
turismo: o turismo interno, que compreende o turismo interno e o turismo receptor, 0
turismo nacional, que compreende o turismo interno e o turismo emissor, e o0 turismo
internacional, que consiste em turismo de entrada e saida (BAADE, 2014).

De acordo com a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), o turismo é
definido como:

O fendmeno que ocorre quando um ou mais individuos se transladam a um
ou mais locais diferentes de sua residéncia habitual por um periodo maior
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gue 24 horas e menor que 180 dias, sem participar dos mercados de
trabalho e capital dos locais visitados.

Para melhor compreender o fenbmeno turismo, considera-se importante
entender o surgimento do termo turismo e, consequentemente, do termo turista. De
acordo com Andrade (2001), a definigdo do conceito etimologico, ou “a origem das
palavras turismo e turista, provém das palavras francesas tourisme e touriste,
respectivamente”. A passagem para a lingua portuguesa efetua-se conforme as
normas comuns de transposi¢cdo, embora com acentuacdo bem mais tendente ao
inglés do que ao franceés.

De acordo com Lima (2006, p.23):

O turismo vem gradativamente alcancando destaque dentro da economia
mundial, sendo um setor de grande investimento. Porém, por ser uma
atividade que adquiriu destaque tardiamente, ndo existe uma definicdo

universal e oficial para o fendmeno turistico fazendo com que surjam
correntes mobilizadas por determinadas tendéncias.

Nao se pode, entretanto, deixar de considerar que a atividade turistica é
pautada essencialmente na prestacdo e recebimento de servicos e que estes
dependem do tipo de atrativo, do tipo de atividade turistica e da estrutura dos locais
que recebem os turistas.

Dessa forma entende-se que o turismo é uma atividade que o turista faz ao
se deslocar de sua residéncia, para um lugar que Ihe traga prazer e satisfacdo. Em
qualquer livro que trate do assunto, estardo descritos esses termos, de formas
diferentes, mas que levaram a essa definicdo da procura por lazer, descanso e
entretenimento, isso desde que ndo seja motivada por alguma razao lucrativa (LIMA,
2006). Para Beni (2001), existem elementos comuns nas diversas definicbes de
turismo, conforme demonstra abaixo:

Viagem ou deslocamento: Onde este elemento implicito estd ligado
diretamente com o0 sentido etimolégico do termo tour. Viagem em circuito,
deslocamento de ida e volta. Com esse termo, os ingleses criam no século XVIII os
termos tourism e tourist.

Permanéncia fora do domicilio: Esta estritamente ligado a viagem e a
demandar a solicitacdo de equipamentos de hospedagem e somada ao

comportamento de gastos do turista no local visitado.
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Temporalidade: Que se apresenta como terceiro elemento, ressaltando-se o
cuidado em né&o confundi-lo com viajantes emigrantes, que, embora viajantes,
deslocando-se para outros locais, deslocam-se para fixar residéncia, mesmo que
temporaria.

Objeto do turismo: Traduz-se como elemento concreto do turismo e € a
infraestrutura que se entende por base material e conjunto de edificagbes, obras e
servicos publicos que garantam conforto, quer seja ao turista quer seja ao cidadao
local.

Conforme Gartner (2013), os termos turismo e viagem sSao por vezes
utilizados indistintamente. Neste contexto, a viagem tem uma definicdo semelhante
ao turismo, mas implica uma viagem mais determinada. O termo turismo é utilizado
em algumas situacfes pejorativamente, para implicar um interesse superficial nas
culturas ou local visitado. Em contraste, o viajante é frequentemente usado como um
sinal de distingdo. A sociologia do turismo tem estudado os valores culturais

subjacentes a essas distingdes e suas implicacdes para as relagdes de classe.

2.2. RECURSOS E ATRATIVOS

Conforme Barretto (2001, p.53), “os recursos turisticos dividem-se em
naturais e culturais”. Do ponto de vista da promocao turistica, Andrade (2000) relata
que o produto turistico esta composto de atrativos (de sitios ou de eventos),
facilidades (alojamentos, alimentacdo, entretenimento e complementares) e acesso
(transporte).

Por infraestrutura entende-se a base material, o conjunto de edificacdes,
obras e servigcos publicos que garantem condi¢des para que o individuo viva em um
determinado local (BARRETO, 2001). Para Godinho & Oliveira (2010, p.1):

A infraestrutura turistica corresponde ao conjunto de objetos técnicos que
dao suporte ao uso turistico do espaco geografico, sua génese relaciona-se
a prética do turismo, embora em muitos casos sua forma seja resultado de
processos histdricos anteriores a apropriagdo turistica.

Godinho e Oliveira (2010) explicam que o incremento e especializagdo de
infraestruturas voltadas para o turismo devem cooperar para o desenvolvimento

dessa atividade, com o objetivo de atender a demanda turistica em conformidade



22

com a realidade local, isto exige planejamento do turismo de forma que esteja atento
a producdo do espaco.

A infraestrutura turistica revela-se também como uma importante marca
deixada pelo turismo na paisagem, pois sua forma pode vir a descaracterizar
completamente o local (GODINHO; OLIVEIRA, 2010).

A infraestrutura turistica necessaria para atender o mercado tanto em alta
guanto em baixa temporada, séo:

a) Infraestrutura de acesso, que compreende: estradas, aeroportos, portos,
rodoviarias, estacdes de trem;

b) Infraestruturas basicas urbanas sdo delimitadas em: ruas, sarjetas,
iluminacao publica, entre outros;

¢) Equipamentos turisticos, que sdo as constru¢cdes que permitem a
prestacdo de servigos turisticos alojamentos, nos nucleos receptores;
agéncias, nos nucleos emissores; transportadoras entre ambos;

d) Equipamentos de apoio, que sdo instalagBes que permitem a prestacao
de servicos que ndo sdo exclusivamente turisticos, mas sdo quase
indispenséaveis para o desenvolvimento desta atividade (rede de atencéo

médico hospitalar, rede de atengdo ao automovel, rede de
entretenimento [...]). (BARRETO.2001, p.39)

Os recursos turisticos naturais podem ser compreendidos por aqgueles nos
quais nao houve intervencdo do homem, tais como florestas, acidentes geogréaficos,
formagbes rochosas. Atualmente, é dificil encontrar recursos naturais em estado
puro, pois a maior parte dos turistas procura, quando viaja, um nivel de conforto
semelhante ao que Ihe oferece a vida urbana (BARRETO , 2001).

Os servigos turisticos sdo aqueles prestados exclusivamente para o turista e
para quem vive do turismo, que € 0 caso de guias, ou de servicos como
mencionados acima (RODRIGUES, 2009).

Segundo Barreto (2001, p. 40), também s&o servicos turisticos aqueles
prestados dentro dos equipamentos turisticos, como hotelaria, agenciamento,
transporte e podem ser prestados de trés formas, sendo elas:

a) sem nenhuma infraestrutura, como é 0 caso dos guias e dos
recreacionistas; b) com equipamentos de uso, tais como lanchas,

trenzinhos; ¢) com infraestrutura e equipamentos dentro de um imével,
como os servicos de agenciamento e hotelaria.

Essas definigbes foram trabalhadas por Barreto, mas como toda cidade
turistica necessita de recursos e atrativos para sobreviver, € cOmo esses recursos e

atrativos precisam de infraestrutura para se manterem em atividade, faz-se, essa
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colocacao neste estudo, para colocar em evidéncia a importancia de se fazer um
planejamento antes de usar qualquer servigo, area ou equipamento turistico.
O turismo é um conjunto de servicos que tem por objetivo o planejamento, a
promocéo, a execucao de viagens, os servicos de recepcdo, hospedagem e

atendimento aos individuos e aos grupos fora de suas residéncias habituais
(ANDRADE, 2009. p. 101).

O turismo é considerado a mais promissora das atividades sociais. Tem sido
visto como um fendbmeno complexo, capaz de dinamizar os mais diversificados
setores produtivos dos mais diferentes lugares do mundo, colaborando com a
economia local e global, resultante da juncdo de inUmeros fatores sociais, politico,
econdmicos, ideoldgicos, culturais, técnico-cientificos e ambientais que, apos a
segunda grande guerra, passaram a impulsiona-lo como fendbmeno caracteristico da
sociedade moderna. Conforme Ribeiro & Vareiro (2007, p.1), :

E amplamente reconhecido que o turismo se oferece como um importante
instrumento de desenvolvimento das economias contemporaneas,
proporcionando beneficios de longo prazo quando implementados de forma
sustentada. De fato, tendo uma rede complexa de atividades econdmicas
envolvidas como o fornecimento de alojamento, alimentacdo e bebidas,

transportes, entretenimento e outros servi¢os para os turistas, o turismo é
um elemento estruturante da economia.

Conforme nos faz compreender Coriolano (2003), “o turismo € visto como
fendbmeno social”. Mas vale ressaltar que existem fatores relevantes que
contribuiram para o seu avanco, tais como: a reducdo da jornada de trabalho, férias
remuneradas, salério fixo, décimo terceiro salario, a emancipacao feminina e a
grande competitividade do mercado de trabalho que estd levando os jovens a
optarem a trabalhar no setor informal. Na opinido de Andrade, o padrédo de vida das
sociedades, no ambito global, sofreu consideravel elevacdo, expressando-se
também pela maior longevidade etéria.

Conforme Britto (2001, p.3):

O turismo enquanto atividade econdmica tem vindo a ser alvo de incentivos
e incrementos constantes ao longo do tempo sendo inclusive considerado,
por inimeros estudiosos da matéria e organismos internacionais, como a
principal atividade econ6mica a nivel mundial. E simultaneamente uma
atividade e uma prética que, ao longo do tempo, tem registrado dinamismo

do ponto de vista quantitativo tanto da procura como das potenciais ofertas
cada vez com maior diversificacéo.
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A melhor formagéo intelectual permitiu maior integragdo entre 0s povos,
além de alimentar a curiosidade de conhecer outras culturas (CORIOLANO; LIMA,
2003).

O turismo é buscado por todos aqueles que procuram por entretenimento ou
lazer, que querem passar uma temporada longe do estresse dos centros urbanos,
de violéncia ou simplesmente fugir das grandes concentra¢cdes urbanas, o segmento
contribui para que, cada vez mais pessoas busquem seu bem-estar longe do
cotidiano, gerando o turismo, entendendo-se que € um movimento de pessoas
(RODRIGUES, 2009).

Segundo Barreto (2001, p.1) a definicdo em algumas areas de servigos do
turismo é descrita como:

O turismo é uma atividade, composta por varios servigos, para fazé-lo
precisa-se saber, quais sao os elementos que o compdem, e foi para melhor
entendé-lo que se trabalharam, até o presente momento os tipos de turismo,
definidos, um a um, por uma segmentagédo de acordo com a motivacao da
viagem; 0s servicos com seus componentes, recursos, propriedades e os
oferecidos pelo mercado, esses sdo os fatores mais importantes para
realizagdo da atividade turistica; e ainda as terminologias turisticas e as
fungBes dos recursos e atrativos.

Andrade (2001, p.38) define turismo como: “O turismo é um complexo de
atividades e servicos relacionados aos deslocamentos, transportes, alojamentos,
produtos tipicos, atividades relacionadas aos movimentos culturais, visitas, lazer e
entretenimento”.

Apoiada na definicdo de Andrade (2001) entende-se que 0 autor conceitua o
turismo como uma cadeia de servicos, interligados entre si, sendo estes, utilizados
pelo turista, dentre esses alguns sdo caracteristicas consideradas imprescindiveis
para representar um fendmeno turistico, nos quais esta inserido o servico de
transporte, que nas palavras do autor seria “... o deslocamento realizado por prazer
a locais que despertem algum tipo de interesse objetivo ou subjetivo” (ANDRADE,
2001, p. 18).

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) estabeleceu que, para que
pudesse definir turismo, era necessario considerar as questdes sociais, varios
objetivos pessoais, entre eles: lazer, saude, entre outros, deslocamento voluntario,
auséncia de atividade lucrativa no ambito de quem o realiza, e que esta pratica ndo

se estabelece de forma independente, atuando em inter-relacionamentos das
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sociedades envolvidas nos aspectos, econémicos, sociais e de cultura. Dessa forma,

a Organizag¢ao Mundial do Turismo (OMT) (2012 p. 89) definiu turismo como sendo:
O fendmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporario
de individuos ou grupo de pessoas que, fundamentalmente por motivos de
recreacdo, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa, nem
remunerada, gerando multiplas inter-relacdes de importancia social,
econdmica e cultural.

Em face as citacbes e explicacdes dos autores sobre turismo, pode-se
considerar que a atividade turistica € pautada essencialmente na prestacdo e
recebimento de servicos, e que estes dependem do tipo de atrativo, do tipo de
atividade turistica e da estrutura dos locais que recebem os turistas.

Estabelece a possibilidade de a atividade turistica ser observada como
atividade também econdbmica que pode apresentar em um determinado local.
Podemos também compreender e descrever o turismo pela satisfagcdo que o turista
tem, mas também por aquele que trabalha com eventos por que é necessario nesta
pratica gostar do que faz, ou seja, € uma forma de defini-lo diante do prazer tanto do
turista, quanto das pessoas que trabalham para receber o turismo, em suas
respectivas areas (BARRETO, 2001).

Andrade (2001, p. 31) exemplifica as finalidades do turismo como sendo o
mais completo, quando descreve: “Turismo € o conjunto de principios que regulam
as viagens de prazer de utilidade, tanto no que diz respeito a acdo pessoal dos
viajantes ou turistas como no que se refere a acdo daqueles que se ocupam em
recebé-los e facilitam seus deslocamentos”.

Barreto (2001, p. 11) realizou levantamento de conceitos de turismo ao longo
da histéria dos quais mudaram em diversos pontos. Ele considerou os seguintes
autores em ordem cronoldgica, em 1942, na Suica, Walter Hunziker e Kurt Krapf
definiram turismo como sendo: “(...) Conjunto das relacbes e dos fendmenos
produzidos pelo deslocamento e permanéncia de pessoas fora do seu local de
domicilio, sempre que ditos deslocamentos e permanéncia ndo estejam motivados
por uma atividade lucrativa”.

Mesmo fazendo uso dos conceitos, descritos, compreende-se que ainda nao
se encontra um que traduza fenbmeno na sua integralidade, talvez pelo fato de
existir um elemento muito importante, que se torna sujeito, agente e ator dessa

atividade, o elemento Homem, que compde toda a estrutura seja ela funcional,
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etimoldgica, esse fator, faz com que os estudos, pesquisas e realiza¢des do turismo,
tornem-se uma atividade complexa, e que para compreendé-lo precisamos praticé-lo
(BARRETO, 2001).

Considerando-o a partir do ponto de vista técnico, o turismo pode ter
interpretacbes diferentes, de acordo com o0s propésitos de cada setor, e pode
também ser classificado de formas diversas, em funcéo das principais caracteristicas
gue o identificam (RODRIGUES, 2009).

Nesse sentido, levando em conta o lugar de residéncia do turista e 0 ambito
de seu deslocamento, o turismo pode ser classificado em turismo nacional ou
internacional. Essas denominacdes identificam, no primeiro caso, os deslocamentos
realizados pelos residentes de um pais dentro dos limites geograficos do seu proprio
territério, e, em segundo lugar, os deslocamentos efetuados para outro pais,
diferente daquele onde se tem a residéncia habitual (RODRIGUES, 2009).

Na prética, e para determinados propdsitos, o turismo pode ser classificado
de diversas formas, cada uma delas orientada a uma necessidade especifica e,

inclusive, pode ser identificado em funcdo de mais de uma de suas caracteristicas.

2.3 O PRODUTO TURISTICO

Segundo Ruschmann (2000), o produto turistico, em determinados
momentos, € a mistura de elementos tangiveis e intangiveis que se centralizam
numa determinada destinacao, tais como, as facilidades, as formas de acesso e as
atracdes. Outra singularidade do produto turistico é a impossibilidade de estocagem,
seu consumo é imediato e h4 a necessidade da presenca da clientela no local de
producéo, isto é: o elemento é o que se desloca, e ndo o produto.

Segundo Ruschmann (2000, p. 162), “o produto turistico também enfrenta
acentuada concorréncia entre si, embora possuam atraces diferentes e muitas
vezes unicas”.

Assim, compreendemos que o mercado turistico até pode ser comparado
com outros tipos de mercado, porém seu produto, que € constituido de muitos outros
componentes inter-relacionados, ndo pode ser comercializado com a mesma

técnica.
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As relacbes publicas do turismo, com o objetivo de proporcionar uma ligacédo
harmoniosa e favoravel entre uma organizacéo e seu publico, faz com que os 6rgaos
encarregados realizem seu papel no sentido de conscientizar a populacdo de um
nacleo receptor sobre a importancia econdmica, social e cultural do turismo
(RUSCHMANN, 2000).

Moletta (2005) revela que, segundo o Instituto Brasileiro de Turismo —
EMBRATUR —, o Brasil, em 1999, recebeu em seu territério a entrada de 5.107.169
turistas estrangeiros, que contribuiram de forma que a atividade turistica tivesse um
faturamento direto e indireto de US$ 38 bilhes para a economia do pais e gerasse
uma arrecadacao de impostos de trilhdes de ddlares.

Um estudo com as 80 maiores empresas do turismo, responsaveis por um
faturamento de R$ 64,6 bilhdes e 115 mil postos de trabalho em todo o Brasil, revela
que as perspectivas para 2017 séao positivas (OMT, 2017).

Segundo a OMT (2017), as perspectivas de aumento de faturamento
ocorrem também no turismo receptivo (8,3%), transporte rodoviario (6,6%), meios de
hospedagem (5%), promotores de feiras (3,1%), agéncias de viagem (2,5%) e
operadoras de turismo (0,8%). Além disso, nimero de colaboradores deve crescer
também entre os organizadores de eventos que estimam aumento de 3,2% e no
turismo receptivo em 2,1%.

Com relagdo ao turismo internacional no Brasil, pode-se observar que este
apresentou somente um periodo de decréscimo no numero de entradas de turistas
estrangeiros no pais, entre 1986 e 1990. Esse decréscimo ocorreu em virtude da
instabilidade da economia brasileira nesse periodo, em funcdo dos seus diversos
planos econdmicos, tais como: Plano Cruzado (1986), Plano Bresser (1987) e Plano
Verao (1988) (MOLETTA, 2005).

Ainda segundo a autora, com relacdo a saida de turistas nacionais para o
estrangeiro, pode-se verificar que, apesar das crises econémicas ocorridas no pais e
no mundo, isso ndo abalou o crescimento do nimero de brasileiros que viajaram
para o exterior.

O Brasil possui varios pontos de entrada que propiciam a chegada de
turistas estrangeiros no pais, estejam eles utilizando vias de acesso aérea, terrestre
(rodoviaria el/ou ferroviaria) ou hidroviaria (maritima e/ou fluvial) (RODRIGUES,
2009).
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O turismo no Brasil sofreu um grande impulso e cada vez mais € maior o
namero de pessoas que estdo circulando pelo pais movidas pela vontade de
conhecer novos lugares, seus servicos e gerar novas oportunidades de negocio
(RODRIGUES, 2009).

Um pais isento de guerras, terrorismo, catdstrofes e de inverno rigoroso,
com belas praias e clima tropical, faz do Brasil um grande destino turistico, ndo
sendo s6 o melhor no samba e no futebol (BARRETO, 2001).

O turismo no Brasil ainda caminha a passos curtos e com projecao
longinqua; precisando ser avaliado e planejado de forma que possa competir por
igual com outros paises que nao possuem a dimensao da matéria-prima que possui,
mas por questdo de gestdo e profissionalismo estdo no patamar dos paises mais
requisitados turisticamente (MOLETTA, 2005).

2.4 PROMOCAO TURISTICA

Atualmente, o turista opta por planejar sua viagem online, iniciando pela
busca de informacdes para selecionar o destino (CASTRO, 2015).

O marketing possui um papel muito importante no mercado turistico, ja que
abrange um processo de gestdo para as empresas de turismo juntamente com 0s
clientes (MINISTERIO DO TURISMO, 2007).

Sendo assim o0s destinos turisticos possuem o desafio de aumentar o
namero de turistas, tempo de estadia e colocar-se como um destino competitivo. E
por estas razdes que o setor de turismo através de marketing nas redes sociais
procura construir estratégias usando as tecnologias de informacdo e comunicacao,
visto que formam ferramentas necessarias para o marketing a servico do turismo. E
indispensavel planejar as estratégias de marketing e suas ferramentas eletrbnicas
para desempenhar um papel de grande importancia nos principais mercados
(GARCIA, 2012).

Ainda diz o autor Garcia (2012) que o marketing € moderadamente novo no
setor de turismo, embora esteja a aumentar sua procura e uso pelas empresas, no
qual esté se tornando uma das ferramentas mais eficazes e de maior utilizacdo na

administracdo de um negdcio ou destino turistico.
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O marketing funciona unindo a oferta e a demanda turistica, fazendo a
gestdo de mercados com o0s objetivos de fazer trocas e construir relacionamento
com o consumidor para que possam existir valor e satisfacdo das necessidades e
desejos (MINISTERIO DO TURISMO, 2007).

Segundo Assael (1992), a imagem que um turista tem sobre determinado
destino é formada através de estimulos de marketing,.sendo um dos fatores no qual
o consumidor opta por comprar determinado destino turistico.

De acordo com a American Marketing Association, (2000) marketing € uma
gestado organizacional e um mix de funcfes que inclui a criacdo, promocao, entrega
de valor e administracdo de relacionamento com os clientes, sendo benéficas para
ambas as partes.

O Ministério do Turismo (2007 p. 45) afirma que “o marketing € formado por
um conjunto de varidveis controlaveis que influenciam a maneira com que o0s
consumidores respondem ao mercado”.

Dessa forma, para o auxilio e organizacdo das decisdes a serem tomadas,
McCarthy (1960) exemplificou os itens do composto de marketing em quatro grupos,
conhecidos como os “4PS” do marketing: produto, preco, promocdo e praca
(distribuic&o).

Desde a metade dos anos 1960, o modelo dos 4Ps da gestdo do composto
de marketing, criado por McCarthy, tem sido frequentemente utilizado pela maioria
dos profissionais e educadores de marketing (SILVA, 2006).

Goncalves (2008) explica brevemente a funcdo de marketing referente ao
composto de marketing, sobre as decisdes do produto, incluem a identificacdo de
oportunidades de lancamento de produtos e adequacdo do mesmo conforme as
necessidades dos clientes; a decisdo de preco tem como objetivo gerar vantagem
competitiva no mercado e retorno para a empresa; a decisdo de promocéo atua nos
investimentos em estratégias de comunicacao e promocao de vendas; e as decisfes
de praca ou distribuicdo, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaca
as necessidades dos clientes.

Kotler (2000) afirma o Composto de Marketing como um dos conceitos
fundamentais do marketing atual e o define como um mix de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para alcangar suas metas no mercado-alvo.

Um dos elementos da industria de marketing que se tem destacado como

um dos mais dinamicos é a distribuicdo (BUHALIS, 2000).
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Segundo Buhalis (2000), a distribuicdo é um importante elemento do
marketing mix e um dos poucos que podem contribuir para a competitividade das
empresas no setor de turismo.

Contudo, é indispenséavel para o desenvolvimento do marketing de qualquer
destino turistico préspero, instituir um sistema de distribuicdo efetivo (KNOWLES,
GRABONSKI, 2009).

Kotler, Bowen (2003) dizem que algumas das funcfes chaves dos canais de
distribuicdo em turismo que mais se destacam sao:

e Informacgdo: reunido e distribuicdo de pesquisas de marketing e

informacgdes sobre o mercado.

e Promocgao: propagacdo e divulgagcdo de informacdes persuasivas de

uma promocao ou oferta;

e Contato: busca e comunicacdo com compradores potenciais;

e Negociacdo: consenso do preco e demais termos da oferta com o

objetivo de que a compra seja efetuada.

Marcos Cobra (2001) acredita que “o papel de marketing turistico é criar
momentos magicos que induzam o cliente & compra. Toda a atividade de
apresentacao de um hotel ou mesmo de uma companhia aérea, tem como o foco a
seducgao’.

As metas da estratégia de comunicagdo voltadas para o turismo, segundo
Petrocchi (2001) e Ruschmann (1991) sao: notificar; estimular; agir; ampliar o fluxo
de turistas; conseguir a fidelidade dos turistas e aumentar o tempo de permanéncias
dos mesmos. Para Duarte:

Quando se pretende realizar estudos sobre o marketing turistico € preciso
ter em mente que a atividade turistica € um fendbmeno multidisciplinar e
interdisciplinar, ou seja, envolve uma ampla variedade de areas de
conhecimento, com aspectos totalmente distintos de grande complexidade.
Segundo Duarte, a estrutura do sistema turistico demonstra uma inter-
relagdo com outros sistemas, como o econdémico, politico, ecoldgico e
tecnolégico, ndo sendo o turismo uma atividade isolada. Diante disso, fica
evidente a necessidade de uma linguagem comum entre diferentes areas.
(1995, p. 18)

Madeira (2010) destaca que o marketing no turismo o objetivo é perceber e
reagir, no qual o ponto de referéncia sédo os clientes, e proporcionar um tratamento

diferenciado e de qualidade, atentando para a presteza e diversidade.
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O marketing turistico pode ser destacado como um procedimento
abrangente sendo muito importante para a atividade turistica. Este processo €
formado por etapas nas quais estao inclusos desde a formacéo do produto até a sua
promocéao (Dias, 2008).

Conforme Krippendorf (2010), marketing turistico é:

A adaptacéo sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo,
tanto privada como do Estado; no plano local, regional, nacional ou
internacional, visando a plena satisfagdo das necessidades de
determinados grupos de consumidores, obtendo, com isso um lucro
apropriado (p.50).

A funcdo do marketing turistico consiste em identificar segmentos de
mercado, promover o desenvolvimento de produtos turisticos e fornecer aos turistas,
potenciais informacdes do que esta sendo oferecido (DIAS, 2008).

Simdes (1988) explica que é na promocédo que a necessidade de integracao
das ferramentas do marketing mais se acentua. Tem como objetivo acelerar a
propagacéao da ideia e agucar o interesse do consumidor.

Para Lampreia (1996), promocao € uma ferramenta do mix de marketing, no
qgual busca ser uma fonte de informacéao, instrumento de comercializacdo. Também
serve como meio de comunicacao para aproximar o destino com o consumidor.

De acordo com Kotler (2000), todo o esforco que uma empresa faz pra
vender determinado objeto ou produto, todas as ferramentas que séo utilizadas para
chegar até o consumidor, sdo denominadas promocao.

Acerenza (2005) afirma:

[...] a promocdo é uma atividade destinada a informacédo, persuaséo e
influéncia sobre o cliente, na qual se incluem as atividades de publicidade,
promocéo de vendas, vendas pessoais, e outros meios, entre os quais se
insere, também, relacdes publicas, quando essas se encontram integradas
ao processo de marketing. (p. 34)

Para Modesti (1969), promocdo de um produto é a juncdo de diversos
processos dentro de uma determinada empresa, que auxiliam para o aumento de
vendas e por sua vez do faturamento da mesma.

Segundo Campos (2009), alguns dos objetivos da promog¢éo sdo aumentar o
volume de vendas ou faturagdo, promover a crescente presenga no mercado e o
conhecimento e reconhecimento da marca ou produto, no caso do devido trabalho, o

destino.
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Pode-se compreender a importancia da construgcdo e gerenciamento da
imagem de um destino através da promocdo turistica e demais ferramentas do
marketing.

As pessoas se deslocam das cidades onde moram, em direcdo aos mais
variados locais, em busca da realizacdo de suas necessidades ou desejos.
As motivaces que levam o individuo a buscar o descanso, o lazer, a
aventura etc. sdo atendidas através da oferta de atrativos naturais,
histéricos e culturais, mercadorias e servicos que cada localidade quer ou
pode oferecer. (CARNEIRO; FONTES 1997 p. 70)

Conforme citado acima, a oferta de atrativos naturais, historicos e culturais,
mercadorias e servicos chega ao cliente (turista) através da promocao, por isso a
importancia de ser ter uma boa comunicacdo. Nao basta apenas promover o lugar
como destino turistico, é preciso entender as vontades e desejos dos consumidores
para poder atrai-los e satisfazé-los. Promocdo é uma ferramenta do marketing. “A
promocado de um lugar consiste na venda de um conjunto de servi¢os selecionados,
ou na venda do lugar como um todo, através de imagens formadas por varios
atributos a ele associadas”. (CIPRIANO, SILVA, 2015 p. 51)

De acordo com Vaz (1995), a qualidade de um destino e como ele se
promove € um importante fator que influencia a escolha do consumidor por um
determinado destino, sendo necessario a criacdo de uma boa imagem com um apelo
bem direcionado. Além disso, fatores como infraestrutura para eventos e qualidade
dos produtos e servigos sdo importantes para influenciar a atracado dos turistas aos
destinos turisticos.

A promocao turistica € um elemento do composto de marketing que inclui
todas as ferramentas do mercado utilizadas para gerar comunicacdo com 0 mesmo,
inserindo as técnicas que promovem o destino turistico e a forma como isso ocorrera
para que chegue até o consumidor: imagem, linguagem de comunicacdo etc.
(MINISTERIO DO TURISMO, 2007)

Para Acerenza (1991), um dos principais instrumentos para estimular o
interesse do consumidor por um determinado destino € a promocao turistica, e para
que seja desenvolvida uma boa promocdo € necessario um plano de
desenvolvimento do turismo eficaz.

O destino turistico precisa ter diferencial para manter-se competitivo no
setor, ja que sao diversas ofertas, sendo o motivo pelo qual os destinos precisam se

firmar de uma maneira que consigam manter-se no mercado, e as ferramentas de



33

marketing facilitam para que o destino se posicione de maneira sedutora e que
desperte vontades e desejos para suas demandas potenciais (VIEIRA; SANTOS,
2013).

A informacdo € um dos aspectos principais na promocdo de destinos e
produtos turisticos, tendo sido objeto de atencdo das empresas de turismo, surgem
cada vez mais meios e formas de comunicacdo (FERNANDES; ROQUE; MARTINS,
2013).

Os sites interativos que exibem conteddo sobre turismo sdo muito
procurados, ja que os consumidores procuram informacdes de outros consumidores
que partilham ideias e experiéncias sobre determinados destinos turisticos (MUNAR,
2012).

Uma das ferramentas de marketing que pode otimizar a competitividade de
um destino € a informacéo turistica. Sendo assim, a qualidade da mesma e sua
capacidade de aproveitar os suportes adequados criam beneficios para as empresas
de turismo. (KIRIAKOU, 2006)

Para construir e administrar uma aproximacao entre a oferta e a demanda, é
necessarias acdes de comunicacdo direcionadas, fundamentais para manter o
turista fiel ao produto ou destino turistico. Para o Ministério do Turismo (2007), o
objetivo de uma estratégia desenvolvida para uma promoc¢éo de um produto turistico
deve ser:

[...] criar um relacionamento préximo com o mercado consumidor; criar e
fortalecer a imagem do produto para o publico-alvo; gerar informacdes
dirigidas para publicos especificos; e dar suporte ao processo de
comercializagéo.

Acerenza (1991) nos diz que, por mais que a promocao tenha como ponto
final mais importante o consumidor, ela também necessita ser gerenciada para
alcancar os itens da cadeia de distribuicdo, com tudo, é a promoc¢ao que oferece
apoio ao processo de comercializacdo. O mesmo autor explica que a promoc¢ao
turistica pode ser feita das seguintes formas:

e Promocéo institucional: criada por empresas e instituicbes de turismo
com o objetivo de despertar o interesse de conhecer o destino. Nao
beneficia a determinada empresa, mas todos os que no destino fazem

parte da oferta turistica dele.
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e Promocao de produtos especificos: criadas por empresas privadas ou
em parcerias com o6rgdos publicos para comunicar informacdes
detalhadas como data, roteiros, precos e demais. Possui como objetivo
induzir o desejo do consumidor em ato efetivo de compra. Pode ser feita
por contato pessoal ou acbOes diretas, como o0 merchandising,
propaganda e relacdes publicas.

O Ministério do Turismo (2007) esclarece que, como ja explicado
anteriormente, as promoc¢des sao indispenséveis para a aproximacgao da oferta e da
demanda. Essa aproximacéo pode ser feita de diversas maneiras, sendo elas: “atrair
e promover eventos diversos; introduzir publicacbes em catalogos e folhetos
especificos para o mercado; e divulgar na midia os produtos turisticos”.

E necessario advertir que todo esforco de comunicacio e promogéo de um
destino turistico ndo depende apenas da elaboracdo de campanhas publicitarias e
promocionais, mas sim de todo um processo adaptado e cooperado de todos os
segmentos envolvidos no turismo (TRIGUEIRO, 1999).

Além do processo adaptado e cooperado dos segmentos do turismo, a
comunicacdo e o marketing turistico servem como base para a realizacdo de

eventos que visam fortalecer a imagem de um destino por meio da sua promocao.

2.5 DESENVOLVIMENTOS RECENTES

Tem havido uma tendéncia ascendente no turismo nas ultimas décadas,
especialmente na Europa, onde as viagens internacionais para estadias curtas séo
comuns. Os turistas tém uma vasta gama de orcamentos e gostos, e uma grande
variedade de resorts e hotéis tém-se desenvolvido para atender a eles. Por exemplo,
algumas pessoas preferem férias em praia, enquanto outros querem férias
especializadas, resorts mais silenciosos, férias orientadas para a familia.

Os desenvolvimentos na infraestrutura de tecnologia e transporte, como
avides jumbo, companhias de baixo custo e aeroportos acessiveis tém feito com que
o turismo seja mais disponivel. A OMT estimou em 2009 que na época existia cerca
de meio milhdo de pessoas a bordo de aeronaves a qualquer momento. Também
houve mudangas no estilo de vida, por exemplo, algumas pessoas em idade de

aposentadoria sustentam o turismo durante todo o ano. Isso é facilitado pela venda
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de servicos turisticos pela Internet. Alguns sites jA comecaram a oferecer
embalagens dinadmicas, nas quais um preco inclusivo é cotado para um pacote sob
medida solicitado pelo cliente por impulso (OMT, 2015).

Houve alguns retrocessos no turismo, como os ataques de 11 de setembro e
ameagas terroristas a destinos turisticos, como em Bali e em varias cidades
europeias. Além disso, em 26 de dezembro de 2004, um tsunami, causado pelo
terremoto de 2004, atingiu os paises asiaticos no Oceano indico, incluindo as
Maldivas. Milhares de vidas foram perdidas, incluindo muitos turistas (OMT, 2015).

No entanto, em 2014, o turismo voltou a ser considerada uma tendéncia de
crescimento, estimado em um crescimento médio de 8.9% a cada ano até 2018
(PHELPS, 2016).

Compreendendo sobre o turismo, cabe agora abordar sobre o turismo de
eventos em especifico, considerando esse como tema principal da pesquisa

realizada.
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3 TURISMO DE EVENTOS

3.1 CONCEITOS E DEFINICOES

Os eventos de hospedagem tém, entre outros, o propésito de usar
capacitacdo de eventos para promover o desenvolvimento do turismo nas Nacbes
(GETZ, 2007, p.16). A evolucdo da gestao de eventos nas ultimas décadas levou ao
surgimento de uma industria forte favorecida pela rapida globalizacdo dos mercados
e da comunicacéo (ALLEN et al., 2012).

Os eventos sao acontecimentos especiais que sdo realizados com pouco
prazo fixo, proporcionando aos participantes oportunidades que vao além da vida
cotidiana (JAGO; SHAW, 2008). E especial atratividade instituida devido ao desejo
de viver a experiéncia e a singularidade do evento, o que a diferencia de outros
lugares com atracfes permanentes de interesse (GETZ, 2009).

Janiskee (2010) definiu os eventos turisticos como periodos de tempo curtos
cheios de concentragbes em uma &rea geografica limitada para celebrar uma
corrente ou um fato histérico.

Assim, os eventos sdo exclusivas celebracdes em um determinado local em
um determinado momento de tempo para atender necessidades especificas
(GOLDBLATT, 2007).

Através de revisdes de literatura anteriores, as principais areas de
publicacdo de eventos turisticos foram identificadas, apontando impacto econdmico
como principal area de estudo, seguida pelos diferentes tipos de eventos, patrocinio,
gestdo de eventos e as tendéncias emergentes na pratica de eventos (FORMICA,
2008; GETZ, 2010).

Resumidamente pode-se dizer que os varios estudos tentam definir os
eventos a partir de duas abordagens diferentes: das caracteristicas do evento e da
perspectiva dos turistas como uma oportunidade para desfrutar de uma experiéncia
de lazer, social ou cultural (GETZ, 2011). Em relacdo as principais caracteristicas
dos eventos, (GETS, 2009) enumera cinco, que devem ter: a necessidade de ser
aberta ao publico, como objetivo principal a celebracdo de um fato que ocorre

apenas uma vez ao ano ou menos frequentemente, seja mantida em datas



37

predeterminadas, um programa de atividades organizado e realizado em uma area
turistica.

Para Jago e Shaw (2008), eventos especiais também sdo caracterizados
basicamente por sete elementos: a sua forte capacidade de atrair turistas, a
capacidade de desenvolvimento local, tem uma duragéo limitada, raramente
considerando a conscientizagcdo dos cidaddos e da imagem do destino, oferecer

uma experiéncia, e sendo considerado extraordinario e incomum.

3.2 O PAPEL DOS EVENTOS NO DESTINO, DESENVOLVIMENTO E IMAGEM

As pesquisas existentes sobre o0s eventos turisticos reconhecem que
promocao de um destino, e a sua imagem pode ser grandemente a organizacao de
um evento singular (LEIS, 2015; MONGA, 2016), com impacto especial no marketing
e estratégias de destino (LEE; TAYLOR, 2015).

A literatura sobre a imagem de destino comeca nos anos de 1970, quando
Hunt (1975) desenvolveu um estudo que procura analisar o papel da imagem do
destino no desenvolvimento do turismo. Mais tarde, Crompton (2009) define a idade
de um destino como "a soma de crencas, ideias e impressées que uma pessoa tem
de um lugar”.

O trabalho de Pike (2012), no qual ele identifica 142 estudos sobre a
imagem de destino publicados de 2003 a 2010, aborda diferentes assuntos, tais
como a influéncia no comportamento da formacao da imagem e do desenvolvimento
do local.

A imagem do destino € muito importante para a pesquisa do turismo, a
principal variavel para segmentar o mercado-alvo, fornecendo sobre a motivacdo e o
comportamento dos individuos em relacdo ao processo de escolha de destino
(BIGNE et al., 2010).

Chon (2010) destaca a estreita relacdo entre a imagem do destino, a
expectativas e o comportamento do turista. Apés uma fase inicial de busca de
informacdo, o turista adapta sua percepcao até alcancar uma imagem induzida que
irA pesar (usando uma avaliacdo interna) contra o grau de cumprimento das

expectativas originais.
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Depois de retornar a partir da viagem, ele pode fazer um julgamento de
satisfacdo para imagem completa do lugar. Os atores utilizados na comercializagéo
do destino sdo o resultado de politicas histéricas, sociais, econdmicas e processos
que revelam muito sobre a construcdo social do espaco, a evolucao cultural e
identidade (PRITCHARD; MORGAN, 2011).

Gallarza et al.(2012) concluiram que a Imagem de destinos turisticos tem
uma dimensédo complexa, dindmica, multipla e natureza relativista. Assim, a imagem
de destino pode ser definida como conhecimento, pressdes, preconceitos,
imaginacdo e emocdes do individuo ou grupo que se tem de um determinado lugar
(JENKINS, 20009).

Baseando-se nessa linha de raciocinio, a imagem de destino € formada por
atributos que podem ser agrupados de acordo com varios componentes voltados
para sua criacdo ou desenvolvimento como forma de tornar mais facil para os
visitantes avaliarem a experiéncia e ou recomendar a outros turistas (BIGNE et al.,
2011).

Moutinho (2007) sugere que no processo de criacdo de uma imagem de
destino na mente dos consumidores interagem varias motivacbes pessoais
diferentes, nomeadamente:

1. Fisica relacionada com a necessidade de diversdo, entretenimento,
entre outros;

2. Cultural decorrente da necessidade de compreender outras culturas,

tendéncias e conteudo artistico e historico;

3. Onde o turismo é interpretado como um meio de gerar contetdo, criando

novos relacionamentos com os locais ou visitando amigos ou parentes;

4. Obijetivos sociais ou de prestigio, representando o desejo de alcancar

objetivos sociais, como o reconhecimento ou transmitir uma boa imagem

social.

3.3 DESENVOLVIMENTO DE EVENTOS

Conforme foi descrito, os eventos se tornaram um elemento basico e

estratégias distintas para o desenvolvimento do turismo em muitas areas, mesmo
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paises, sendo considerado em muitos casos como uma vantagem competitiva
(GETZ; SMITH, 2014).

Assim, o conhecimento e a avaliacdo do seu impacto no desenvolvimento da
nacao sdo essenciais em muitos casos para sobreviver em um mercado competitivo
em que os custos de planejamento e organizagdo sdo consideraveis.

Hall (2012) identificou uma variedade de vantagens para o destino de um
evento, que incluiu: melhoria da infraestrutura, aumento do sentimento de orgulho
para os residentes, aumento das relacdes comerciais, o reconhecimento externo, o
aumento da experiéncia na gestdo de desenvolvimento da area de influéncia.

Estudos posteriores (GETZ, 2007, KIM; PETRICK, 2015, PRESBURY;
EDWARDS, 2015) consideram que o0s eventos de turismo podem ser muito Uteis,
principalmente por trés razdes inter-relacionadas:

1. Sua capacidade de atrair turistas e gerar beneficios econémicos;
2. O desenvolvimento de infraestruturas e servicos;
3. A criagao ou o refor¢o de uma imagem de marca para o site.

O sucesso de um evento turistico depende em grande parte da qualidade e
da integragdo de diferentes agentes, a fim de alcangar bons resultados. Para
Sherwood et al. (2015), um evento tem efeitos diferentes sobre a economia, areas
sociais, ambientais do local onde é realizada.

Simeon e Buonincontri (2011) consideram o turismo baseado em eventos
como um estimulo com forte impacto econdmico, ndo apenas pelo evento, mas
também através do aumento do ndmero de visitantes da area onde este evento €
realizado.

Thrane (2012) e Ponce (2007) apoiam este ponto de vista afirmando que os
impactos econdmicos positivos podem ser testemunhados em investimentos
publicos em centros de novas atividades culturais no local de destino resultante da
hospedagem de eventos especiais.

Em resumo, pode-se concluir que os eventos tém vantagens sociais para o
turismo, se estiverem bem planejadas e proporcionar uma experiéncia

temporariamente Unica e agradavel as pessoas que decidem comparecer a eles.
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3.4 OS EVENTOS E IMAGEM DE DESTINO

A imagem de um destino é avaliada com base num conjunto que atraem
visitantes voluntariamente, tais como atividades, experiéncias e paisagens (LEW,
2007).

Neste contexto, os eventos podem atuar como imagem devido a atencao
dedicada pelos meios de comunicacdo e as campanhas promocionais criadas pela
organizacdo para atrair visitantes (GETZ, 2007) e assim tornar-se uma 0Opcao
estratégica de longo prazo (TAYLOR; SHANKA, 2008; STOKES, 2015).

O papel dos eventos e da imagem de destino é cada vez mais importante
para as organizagdes que tém a oportunidade de comunicar os atributos, valores e
personalidade do evento, bem como motivagBes para comercializa-lo (DIBB et al.,
2006).

Para Dwyer e Forsyth (2009), eventos podem melhorar a imagem de uma
cidade ou regido, facilitar a melhorar o orgulho dos seus cidad&dos e, a0 mesmo
tempo, proporcionar beneficios sociais e culturais, criando foros para a educacéo e
facilitar a transferéncia de tecnologia. Eventos de hospedagem podem enrigquecer o
local onde esté sendo realizado e de sua comunidade de acolhimento e aumentar o
namero de visitantes tanto em curto como em longo prazo (Lee et al., 2015).

Boo e Busser (2016) reconhecem a importancia dos eventos para a imagem
do destino, e propdem uma linha de pesquisa neste campo emergente através de
empiricos com o objetivo de confirmar essa relacdo. Este conceito ja havia sido
descrito por Baloglu e Mangaloglu (2011), que os destinos atualmente competem
principalmente através da imagem percebida que a comunicacdo e a promocao de
eventos sdo elementos chave no desenvolvimento de qualquer estratégia
competitiva.

Com forte impacto econémico (Simeon e Buonincontri, 2011), destacam que
o0 turismo baseado em eventos também € cada vez mais importante no que se refere
a marca de destino. Os gestores de destino tém um importante recurso e ferramenta
gue pode ser claramente associado a um lugar tornando-se uma parte fundamental
de sua estratégia de marketing (JAGO et al., 2013; BALOGLU; MANGALOGLU,
2011).
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A marca pode contribuir para o reforgo da imagem da érea e da comunidade
gue acolhe simultaneamente o nimero de visitantes a curto e longo prazo (LEE et
al., 2015).

Em resumo, a literatura reconhece o valor dos eventos em area de
hospedagem, pois ajuda a melhorar a economia local, reforca a imagem e a
promocao da marca e fortalece o patriménio cultural e a preservagao das instalagbes
e infraestruturas (GETZ, 2011; SHERWOOD et. al., 2015; LIM; LEE, 2016; SIMEON,;
BUONINCONTRI, 2011).

3.5 PRINCIPAIS TIPOS DE EVENTOS TURISTICOS

Como observamos diferentes eventos proporcionam receitas potenciais
resultantes daqueles que a frequentam e também “oferecem uma oportunidade de
interacdo social e entretenimento para a comunidade e visitantes” (RODRIGUES,
2009 p. 89).

Normalmente, os gerentes de eventos visam principalmente a impulsionar
para obter retornos econémicos para a regido, argumentando que esses eventos
produzem beneficios monetarios por que os visitantes gastam seu dinheiro em
empresas locais, assim, movimentando a economia da cidade. Contudo, também
devem ser em conta as receitas resultantes do investimento necessario para criar o
evento (TAYLOR; SHANKA, 2008; STOKES, 2015).

Reconhecendo a importancia de categorizar os eventos, Hall (1992),
seguindo Ritchie (2014), fornece uma classificacdo de eventos de turismo fundada
em cinco blocos de construgéo principais:

1. Religiosa;
2. Carnavais e eventos culturais,
3. Eventos comerciais,
4. Competicdes esportivas,

5. Encontros politicos.

(GETZ, 2007) amplia ainda mais o espectro dos diferentes tipos dos eventos
e os classificou como:

1. Especial,
2. Marca Registrada,
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Megaeventos,
Festivais, feiras e exposi¢oes,
Reunides e outros eventos educacionais,

Eventos esportivos,

N o g M w

Eventos de arte.

Esses eventos representam muito para o destino como uma vantagem
competitiva e impulsiona maior visibilidade para a cidade. (RITCHIE, 1984, GETZ,
1997).

Mais tarde, (GETZ, 2008) propds um conjunto mais completo de eventos
categorizados em oito tipos:

1. Cultural;

Politico;

Arte e entretenimento;
Negadcios;

Ciéncia e educacéo;
Eventos desportivos;

Recreativos;

© N o g &~ w D

Ocasides privadas.

Simeon e Buonincontri (2011) consideram o desenvolvimento de recursos
intrinsecos do local como uma questdo-chave para eventos, e ndo apenas a
capacidade de criar novos recursos. Em seguida, os seis tipos mais importantes de
eventos serdo profundamente analisados baseados em recursos enddgenos
(HERNANDEZ DEZ et. al., 2011) como: religiosas, natureza, alimentos, festivais de
musica e eventos culturais.

Assim, pode-se considerar que ndo existe uma regra para a classificacao
dos eventos, visto que muitas sdo as classificacbes dadas por autores, como
Rodrigues (2009) e Sampaio (2016). Varias publicacdes classificam de maneiras
diferentes os eventos, mas basicamente pode-se considerar que se levarmos em
consideracao o ponto de vista das organizagdes, 0s eventos séo classificados em:

e Institucionais: com objetivo de promover a instituicdo, organizagdo ou
empresa.
e Promocionais: com objetivo comercial, de divulgar produtos ou servigos.

De outro ponto de vista geral, nds podemos classificar os eventos em:
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Sociais: O objetivo desses eventos € a confraternizacdo dos
participantes. Podem ser realizados por uma pessoa fisica ou por uma
empresa, seja ela publica, seja privada.

Profissionais: O objetivo desses eventos é de aspecto comercial, na
maioria das vezes realizada por empresas publicas ou privada, com foco
na marca, produto ou servigo.

Mistos: S&o eventos com objetivos comerciais e sociais.

Técnico cientifico: Sdo eventos que envolvem a troca de informacgdes
técnicas cientificas sobre determinada area de conhecimento.

Eventos de carater: S&o relacionados ao campo de negdcios, envolve
reciclagem, demonstracdo de resultados, apresentacdo de metas,
divulgacao de acdes, incentivo de vendas, etc.

Artisticos: Sao apresentacdes como teatro, atividades perférmaticas,
shows, etc.

Culturais: Sao celebragbes, exibicbes, expressdes culturais, como
apresentacao de obras de arte, folclore, etc.

Religiosos: Esses eventos podem ter objetivos sociais, culturais ou
outros, mas em especial o aspecto religioso.

Recepcdes oficiais: Eventos de carater diplomético que devem seguir
normas de cerimonial e protocolo oficiais.

Segundo Rodrigues (2009) a classificacdo dos eventos em relacdo ao

publico é:

Quadro 1 — Classificacdo de Eventos em Relacdo Ao Publico

Direcionados ao publico, pode ser abertos por adeséo, focado em um
segmento com opg¢ao de aquisi¢cdo, como por exemplo, inscricdo (paga

e ou gratuita) ou abertos em geral, onde o objetivo € reunir maior publico
possivel.
FECHADOS Onde o publico-alvo é limitado de acordo com a situagéo. Esse publico

€ convidado ou convocado a participar do evento.

Fonte: Rodrigues (2009).
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E importante conhecer essa classificacdo, pois através dela, serdo entio
determinados os principais procedimentos a serem realizados sobre os eventos,
bem como, de que forma eles vao se aproximar do publico-alvo e conquistar os
objetivos que tanto almejam para a empresa ou para o Estado. No entanto, as

classificacdes dos eventos podem ser ainda de acordo com &rea de interesse, tais

como:
Quadro 2 — Classificacao de Eventos
Tipo de Evento Descrigao
Formas de expressédo de arte, as quais se
Artistico relacionam com mausica, pintura, literatura,

poesia, etc.

Refere-se aos acontecimentos com foco em
Cientifico campos de estudo e pesquisa de diferentes
areas de conhecimento.

Expressdo de aspectos culturais com
Cultural objetivos promocionais ou geracdo de
conhecimentos.

Civico Focado em assuntos da patria.

Qualquer evento relacionado a atividades

Desportivos esportivas.

Apresentacbes de aspectos culturais
Folclorico regionais, onde é exibido o folclore de uma
determinada localidade.

Eventos que visam a entreter o0s

Lazer .
participantes.
: Visa a promocgdo de entidades publicas ou
Promocional ) .
privadas, produtos, servicos ou pessoas.
Religiosos Exploram temas religiosos.

Utiliza recursos turisticos de uma regiao
Turistico através de viagens ou conhecimentos, sejam
profissionais ou n&o.
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E ainda quanto a abrangéncia geogréfica, que podem ser:

Quadro 3 — Abrangéncia Geografica em Eventos

Abrangéncia Geogréfica Descricao

Local Quando os participantes sdo da mesma
cidade.

Regional Quando os participantes sdao da mesma

g cidade ou de cidades proximas.

Quando os participantes sao de varias

Estadual cidades de outras regibes do mesmo
Estado.

Nacional Quando os participantes sdo de varias

cidades de outros Estados do pais.

Quando os participantes sédo de outros

Internacional .
paises do mundo.

Classificacdo quanto ao tamanho:

Quadro 4 — Tamanho dos Eventos

Tamanho Descricao

Numero de participantes é inferior a 250

Pequeno evento
pessoas.

Numero de participantes entre 250 e mil
pessoas.

Médio evento

Numero de participantes entre mil e dez mil
pessoas.

Grande evento

Numero de participantes entre dez mil e cem

Super evento: ;
mil pessoas.

Numero de participantes acima de cem mil

Mega evento
pessoas.

No entanto, as classificacdes de eventos podem ser tratadas através de
categorias, objetivando que tanto classificacdes quanto categorias, sejam avaliadas
antes de o evento ser realizado, uma vez que esta informacgéo, direciona 0s

procedimentos do evento. Conforme Rodrigues (2009) essas categorias podem ser:
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Eventos publicos: Onde participam individualidades particulares, autoridades

civis ou militares e convidados em geral. Sdo abertos ao publico, como paradas
militares, comemoracdes municipais ou nacionais, inauguracdo de obras publicas,
etc.

Eventos oficiais: Onde participam chefes de Estado, representantes do pais,

membros do governo, presidente de camaras municipais dentre outras entidades
publicas. Sdo encontros, assinaturas de acordos, etc.

Eventos privados: Caracterizam-se por visitas em empresas inauguracoes

de instalacdes privadas, lancamentos sejam de produtos ou servicos.
Desta forma, consegue-se observar como cada evento devera ser tratado,

facilitando assim o trabalho das empresas organizadoras.
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4 POLITICAS PUBLICAS EM TURISMO DE EVENTOS: ECONOMIA, CULTURA E
DESENVOLVIMENTO

4.1 TURISMO E EVENTOS CULTURAIS

Diversos estudos recentes vém apontando uma transformacao
multidimensional recorrente nas cidades, seja em aspectos empiricos da realidade
social, seja na interpretacdo tedrica de sua nocdo ou significado contemporaneo
(GRAZIANO, 2007). Como exemplo dessas transformacdes, sdo mencionadas
atividades como o turismo e o0s eventos culturais, que destacam a cultura,
estabelecendo novas relagdes e significados sociais.

Paralelo e frequentemente integrando também estas questfes, ocorre uma
crescente discussdo a respeito de novas propostas de desenvolvimento para as
sociedades contemporaneas.

O desenvolvimento local assenta na revitalizagdo e diversificacdo da
economia, capaz de atrair populacdo, de ocupar a populagéo
potencialmente ativa, com éxito econdmico, profissional e social, de
valorizar producdes, de renovar as habitacbes e as aldeias, de assegurar
melhores condi¢cdes de vida [...]. Combinam-se frequentemente propostas
de valorizagdo de produtos agricolas - como produgbes de qualidade
intrinseca, natural ou pelas condicbes de fabrico e transformacéo:
biolégicos, caseiros, tradicionais, especificos, regionais e locais — com

planos de desenvolvimento do artesanato e de atividades ligadas ao turismo
e a cultura. (CAVACO, 2006, p. 98)

7

O turismo cultural € motivado pela busca de informagbes, de novos
conhecimentos, de interacdo com outras pessoas, comunidades e lugares, da
curiosidade cultural, dos costumes, da tradicdo e da identidade cultural. Esta
atividade turistica tem como fundamento o elo entre 0 passado e o presente, 0
contato e a convivéncia com o legado cultural, com tradicbes que foram
influenciadas pela dindmica do tempo, mas que permaneceram; com as formas

expressivas reveladoras do ser e fazer de cada comunidade.
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4.1.1 Turismo e Cultura

Para Moletta (2008, p. 9 e 10), “a relagao existente entre cultura e turismo é
visivelmente notada quando o turismo se apropria das manifestagdes culturais, da
arte, dos artefatos da cultura”.

Por sua vez, a cultura também se apropria do turismo no que diz respeito a
formatacdo das expressdes culturais para o desenvolvimento do turismo. Surge ai,
entdo, um turismo especial voltado para a cultura.

Turismo cultural é o acesso a esse patrimonio cultural, ou seja, a historia, a
cultura e ao modo de viver de uma comunidade. Sendo assim, o turismo cultural ndo
busca somente lazer, repouso e boa vida. Caracteriza-se, também, pela motivacédo
do turista em conhecer regiées onde o seu alicerce esta baseado na histéria de um
determinado povo, nas suas tradicdes e nas suas manifestacdes culturais, historicas
e religiosas (MOLETTA, 2008).

O turismo cultural tem a funcéo de estimular fatores culturais dentro de uma
localidade e € um meio de fomentar recursos para atrair visitantes e incrementar o
desenvolvimento econémico da regido turistica, a qual tem caracteristicas favoraveis
a esse setor de turismo, sendo apoiado nos principios do desenvolvimento turistico
sustentavel, podendo ser também uma estratégica de dominacéo, controle, folclore,
instrumentalizacdo dos nativos para gerar lucro e prestigio para os agentes do
turismo e os governantes (RODRIGUES, 2009).

A cultura como atrativo turistico € considerada uma atividade econdémica de
importéancia global, que abarca elementos econdmicos, sociais, culturais e
ambientais e considerando tal composi¢céo solidificamos a tematizacdo do estudo
(SANTOS; ANTONINI, 2003).

Assegurar as geracdes futuras o aceso a recursos do turismo cultural € um
dever principalmente dos profissionais deste setor turistico. A cultura é parte da
educacdo, da histéria e da economia (BARRETO, 2001).

O turismo cultural se relaciona intimamente com a vida cotidiana do destino
turistico que se quer conhecer, e da rotina de cada cidadao, pois ha lugares que se
especializam em recepcéao dos turistas e de certa forma industrializam, massificam
as manifestacbes culturais, sendo um produto exclusivamente para 0S mesmos
(MOLLETA, 2008).
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De certa forma, pode exercer uma funcdo de modificacdo da cultura,
interferindo no aspecto cultural e descaracterizando assim a propria manifestacédo
que é espontanea (BARRETO, 2001).

O Turismo Cultural pode se converter em uma oportunidade para o
desenvolvimento de correntes turisticas atraidas por motivacdes predominantemente

culturais, fortalecendo assim a propria cultura (WATT, 2014).

4.1.2 Turismo e Lazer

O lazer constitui-se em um conjunto de atividades terceiras diversas das
atividades produtivas e das obrigacdes sociais que apresentam a estes novos
problemas.

Segundo Dumazedier (2011, p. 15),

O lazer acabou se firmando como valor no século XX e esta ideia foi
incorporada a partir do momento em que o modelo capitalizado de produgéo
percebeu que o trabalho poderia ser adiado ao lazer, construindo uma
indistria de lazeres. [...] Trata-se de um fendmeno que exerce
consequéncias sobre o trabalho, & familia e a cultura. Todavia, definir o que
vem a ser o lazer ainda constitui uma preocupacao.

Dumazedier (2011, p. 15) “considera trés as fung¢des do lazer: Funcdo de
descanso; entretenimento; funcédo de desenvolvimento para o crescimento da cultura

popular”’. De acordo com Vieira (2016, p. 96),

[...] o lazer € um conjunto de ocupag¢fes as quais o individuo pode entregar-
se, recuar-se e entreter-se ou, ainda para desenvolver sua informacdo ou
formacgdo desinteressada, sua participagdo social voluntaria apés livrar-se
ou desembaracar-se das obrigacdes profissionais, familiares e sociais.(...) A
importancia do lazer para a compreensao do significado da cultura vivida:
para que uma teoria cultural possa ser considerada viva, precisa
corresponder ndo s6 a um conjunto de valores, como também ao modo
como esses valores sdo vividos, pelas varios dias de hoje ou categorias
sociais.

Nos dias de hoje, essa cultura depende, cada vez mais, dos ideais e das

maneiras como o lazer € praticado.
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4.2 CONFIGURACAO ECONOMICA DO TURISMO DE EVENTOS

A definicdo do fendmeno turistico, em toda sua dimenséo, tem sido fonte de
controvérsia ao longo do tempo, pois a atividade turistica, que a primeira vista
sugere uma ligacdo com viagens de modo geral, ndo inclui em seu bojo todo e
qualquer tipo de deslocamento (VIEIRA, 2016).

Ao se iniciar uma andlise sobre a definicho do fendmeno turistico, €
importante ressaltar que a atividade turistica como se apresenta atualmente,
segundo historiadores consultados, teria tido seu inicio oficial em fins do século XIX,
através das viagens organizadas e desenvolvidas pelo pastor inglés Thomas Cook,
considerado atualmente o pai do turismo (WATT, 2014).

E compreensivel, pois, que as definicdes sobre a atividade comecem a
surgir somente a partir desse marco, ou seja, no inicio do século seguinte. Muitas
definicdes de turismo foram propostas nessa primeira metade do século XX, de
carater, sobretudo, economicista (MOLLETA, 2008).

Os rapidos avancos tecnoldgicos verificados a partir do pés-guerra, ao lado
do desenvolvimento de novas correntes de pensamento, contribuiram de forma
decisiva para a ampliacdo e consequente modificacdo da atividade, originando
novos conceitos, em uma tentativa de acompanhar as mudangas em ocorréncia e as
novas correntes de pensamento surgidas, contemplando questbes sociais e,
posteriormente, focalizando a questéo individual (MOLLETA, 2008).

As modificacBes surgidas geraram a superacdo dos conceitos iniciais em
favor dos mais modernos, que jA ndo se apega ao sujeito e ao objeto do turismo
como foco principal de estudo, mas contemplam com igual olhar populacdo e local
receptores, além dos aspectos afetados de forma indireta pela atividade. O grande
namero de conceitos até hoje propostos, em uma tentativa de se definir a atividade
turistica envolvendo seus varios aspectos, ndo estanca a possibilidade de se
considerar sempre novos enfoques dentro do fenémeno, dado o seu dinamismo. As
definicbes sobre o turismo, desenvolvidas ao longo do tempo, espelham com clareza
as correntes de pensamento que influenciaram cada periodo do século XX,
refletindo as tendéncias relevantes que compuseram cada uma de suas etapas
(IANNI, 2012).

O século se inicia com grande énfase no aspecto econbmico, segue

apropriando-se pouco a pouco de questdes socioldgicas e ambientais, para,
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finalmente, deter-se no aspecto subjetivo da atividade turistica. Uma definicdo
abrangente para o turismo parece pouco provavel, devido tanto a quantidade quanto
a complexidade dos aspectos envolvidos. Por isso, atualmente, os autores
preocupam-se em destacar determinados enfoques, que lhes parecem de maior
importéancia em detrimento de outros, em uma tentativa de contemplar cada vez
mais as tendéncias e anseios que permeiam a pos-modernidade (SANTOS et al.
2012).

Para uma melhor andlise dos principais conceitos de turismo até hoje
apresentados, podem-se organizar as diversas propostas com base no momento
histérico em que foram enunciadas. Neste sentido, identificam-se trés grandes
periodos. O primeiro remonta a primeira metade do século XX, indo até o término da
Segunda Guerra Mundial, apresentando definicbes que privilegiam o aspecto
econdmico. Com o desenrolar dos acontecimentos que marcaram a primeira metade
do século XX, as propostas de conceituacao de turismo passaram, gradativamente,
a contemplar novos aspectos da atividade (BARROS, 2012).

Conforme Santos et al. (2012), o segundo periodo inicia-se a partir do pés-
guerra, indo até o inicio dos anos 1980. A época do pds-guerra caracteriza-se por
um grande avanco no desenvolvimento dos meios de transporte, principalmente da
aviacdo. A visdo ambiental passa a ocupar um lugar de destaque no cenario
mundial.

Ao lado disso, as questbes sociais comecam a ganhar importancia,
juntamente com melhorias significativas no padrao e qualidade de vida da classe
média norte americana e europeia, fatores que contribuiram para a formacédo do
turismo de massa. Com o advento dessa nova modalidade de turismo, os estudiosos
passaram a observar uma questdo até entdo negligenciada em suas formulacdes
conceituais: as comunidades receptoras (BARROS, 2012).

O terceiro e Ultimo periodo inicia-se nos anos 1980, sendo fortemente
marcado pela pos-modernidade, que, naturalmente, influenciou os pensadores do
turismo. Estes, sem deixar de lado as questbes sociais, passaram a enfatizar o
individualismo nas conceituac¢des de turismo (SANTOS et al., 2012).

O réapido desenvolvimento tecnoldgico ligado as comunicacgdes, iniciado no
fim do século passado, ao permitir maior rapidez e sofisticacdo na satisfacdo dos

desejos das pessoas vem possibilitar novos tipos e formas de turismo, abrindo
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horizontes para novas e mais amplos definicbes da atividade, ou de partes dela
(IANNI, 2012).

O turismo figura atualmente entre as atividades que apresentam as maiores
taxas de crescimento econémico. Segundo lanni (2012), sdo varias as causas que
para isso contribuiram.

Entre as mais significativas figuram o aumento da renda per capita apos a
Segunda Guerra Mundial, principalmente nos paises desenvolvidos, aliado
a modernizacdo dos meios de transporte, sobretudo do setor aéreo e da
rede rodoviaria, além da evolugdo dos meios de comunicacdo e
consequente propagacdo da informacdo. Outras causas citadas pelo autor
sdo o intenso processo de urbanizacdo e consequente geracao de
conturbacdes com qualidade de vida estafante, a globalizacdo da economia,
promovendo a homogeneizacdo de culturas, além do aumento do tempo

livre devido & criacé@o de leis sociais (aposentadoria e férias remuneradas) e
a diminuicdo gradativa da jornada de trabalho (IANNI 2012, p. 35).

Os fatores acima mencionados sdo alguns dos responsaveis pelo
surgimento daquilo que se conhece como “demanda turistica”, composta pelo
contingente de pessoas que se desloca de seu lugar de origem, denominado ponto
emissivo, e se dirige a um destino turistico ou ponto receptivo.

A andlise da demanda turistica vem sendo negligenciada em detrimento dos
estudos feitos sobre a oferta, tendo seu estudo, de forma mais sistematica, se
iniciado ha apenas trinta anos (BENI, 2001).

As definicdes e subsequentes classificacdes atribuidas a demanda turistica
sofrem variagbes de acordo com o aspecto privilegiado por cada autor. Segundo
Beni (2001), “sendo a viagem um movimento entre dois pontos (emissor e receptor),
verifica-se que a demanda turistica € demanda por esse movimento, e depende
tanto das caracteristicas relativas a esses dois pontos quanto do custo desse
movimento” (BENI, 2001, p 202). Mathieson e Wall também propdem um conceito
gue, como o anterior, apresenta conotacfes geogréaficas. Para os dois autores, a
demanda turistica é: “O numero total de pessoas que viajam ou desejam viajar para
desfrutar das comodidades turisticas e dos servicos em lugares diferentes daquele
de trabalho e de residéncia”.(SANTOS et al. 2012, p. 53).

E importante ressaltar, nessa segunda defini¢&o, a inclusdo, além do publico
gue viaja efetivamente, daqueles que desejam fazé-lo, mas ndo o fazem por alguma
razdo. Essa definicdo aparece classificada em Barros (1998) sob os subtitulos de
demanda efetiva, demanda potencial | e demanda potencial Il, em que a demanda

efetiva € composta pelo numero de individuos que participam efetivamente de uma
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atividade turistica, a demanda potencial | agrupa as pessoas que necessitariam de
uma melhoria das condi¢cbes socioecondémicas de vida para viajar, e a Ultima redne
as pessoas “cuja participagao turistica esta apenas circunstancialmente suspensa
por conta de os agentes turisticos ndo terem conseguido lhes dar conhecimento dos
produtos e/ou chegar a estes consumidores” (BARROS, 2012, p. 76).

As diversas classificacfes referentes as demandas variam de autor para
autor, como ja mencionado anteriormente, mas, quanto aos diferentes fatores que
atuam sobre a demanda turistica, existe um consenso geral a respeito de se apontar
a motivagdo, como uma das primeiras e mais importantes variaveis a atuar sobre
ela. Beni (2001) enfatiza a importadncia da motivagdo ao afirmar que “em lugar de
apresentar uma simples segmentacdo por critérios classicos (sexo, idade, pais,
renda, educacao e outros), seria preciso encontrar as relacdes existentes entre essa
classificacdo e as motivagbes que levam o turista a viajar” (BENI, 2001, p. 206).
Anteriormente 0 mesmo autor ja havia observado que:

A estratificagdo estrutural da demanda ndo segue um modelo sistemético,
baseado, por exemplo, em variaveis de ordem socioecondmica, geogréafica,
de comportamento ou outra. [...] para isso, uma analise aprofundada das
motivacBes é necessaria a fim de melhor conhecer o fenémeno do turismo e
para constituir a oferta da melhor forma (BENI, 2001, p. 202).

Sancho e Perez (1995) concordam com a importancia da atuacdo da
motivagao e iniciam uma listagem de variaveis de “maiores efeitos sobre a demanda
gque os puramente econbmicos. Sdo os fatores de motivacdo, socioldgicos,
psicolégicos, formas e estilos de vida, tempo livre, nivel cultural, costumes, crencas
ideologicas” (SANTOS et al., 2012, p. 63).

Em Middleton e Clarke, também é possivel perceber a importancia atribuida
a motivacdo como determinante da demanda:

As propensdes para participar de viagens e turismo explicam o nivel geral da
demanda gerado em diferentes paises, mas néo explicam as escolhas de
produtos individuais feita por tipos diferentes de pessoas. E necessario haver
uma discussédo sobre as motivacdes para esclarecer o por qué e como 0s
consumidores fazem suas escolhas de viagens. (MILANI 2002, p. 74)

Dando sequéncia a andlise dos fatores que condicionam a demanda
turistica, estes aparecem classificados de diferentes formas segundo cada autor.
Segundo Santos et al. (2012), eles podem ser classificados em sete grupos distintos,

iniciando-se pelos fatores condicionantes socioculturais, seguindo-se as formas e
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estilos de vida, os costumes de épocas, as crencgas ideoldgicas, religiosas ou
politicas, e encerrando-se com os fatores politicos e demogréficos.

Segue-se a classificacdo proposta por Beni (2001), agrupada em quatro
itens: os fatores de ordem socioeconO6mica, os fatores de ordem psicologica, 0s
fatores especificos de cada destinacao turistica e os fatores que ligam emissores a
paises receptores.

Segundo Milani (2002), sob a 6tica do marketing, os fatores fundamentais
gue condicionam a demanda turistica sdo comuns a todos 0s paises, apesar da
existéncia de padrbes particulares da demanda originados para uma determinada
regido serem exclusivos para aquela area. Os autores reunem o0s principais
determinantes da demanda turistica em oito grandes itens, assim ordenados:

1. Fatores econdmicos e pre¢os comparativos,

Demograéfico, incluindo educacgéo,
Geogréfico,

Atitudes socioculturais em relacdo ao turismo,
Mobilidade,

Governo/regulamentacéao,

Comunicac¢fes de midia,

© N o o B~ WD

Tecnologia da informagéo e comunicacao.

O fator econbmico, ao lado da motivacdo, aparece como um dos mais
influentes, de acordo com parte dos autores consultados. Do ponto de vista de alguns
autores de marketing, como € o caso de Milani, “onde quer que os mercados de
viagens e turismo sejam estudados, as variaveis econdmicas dos paises ou regides
em gue moram o0s turistas potenciais representam o0 conjunto de fatores mais
importantes que influenciam o volume da demanda gerada” (MILANI, 2002, p. 58).

Ainda segundo os autores, recorrendo-se as estatisticas publicadas sobre
viagens de turistas e tendéncias economicas nacionais, o0 aumento da renda real
disponivel esta em relacdo direta com o aumento do volume de viagens e dos
gastos longe do domicilio. Nos paises economicamente desenvolvidos, apesar das
crises econdmicas que pontuaram o inicio dos anos de 1980 e 1990, o aumento da
renda real verificado nessas duas décadas originou aumentos proporcionalmente
mais altos nos gastos de viagem e turismo.

Beni (2001), em sua classificacdo, apresenta o fator econdmico sob o titulo

de fator socioecondmico, ressaltando a importéancia de outras variaveis como
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atenuantes do aspecto puramente econdémico. Segundo o autor, “uma analise
qualitativa e uma analise de comportamento sdo necessarias para esclarecer,
confirmar, desmentir ou atenuar as previsdes obtidas através das caracteristicas
socioecon6micas” (BENI, 2001, p. 206).

Em segundo lugar, nos condicionantes da demanda turistica, poderdo ser
citados os fatores demograficos, ndo figurando, nas classificagbes acima, dentro de
uma mesma ordem, porém tendo sua importancia reconhecida igualmente por todos
os autores consultados. Segundo Beni, “uma vez ultrapassado o nivel critico de
renda, a estrutura da populacdo, por idade, é de longe o fator mais importante que
age sobre as taxas de saida, ainda que seu efeito sobre a evolugdo do Turismo nédo
pareca evidente” (BENI, 2001, p. 208).

Muitos autores sdo unanimes quando se trata de considerar o publico de
aposentados como um dos mais promissores, atualmente, em relagéo a viagens e
turismo. Com o aumento da perspectiva e da qualidade de vida, ocorréncia
verificada principalmente nos paises mais desenvolvidos, “a perspectiva de que um
namero grande e crescente da populacéo ira desfrutar uns trinta anos de atividades
e viagens ativas na aposentadoria abrem o leque de oportunidades em marketing,
para o qual ndo ha paralelos historicos” (MILANI, 2002, p. 209).

Ja nos paises em desenvolvimento, a demanda turistica se apresenta
menos promissora, principalmente nos meios rurais, onde ha uma baixa propensao
a viajar devido aos altos indices de natalidade e de mortalidade, caracterizados por
grande nimero de jovens e formacao de familias numerosas (SANTOS, 2012).

Alguns autores, entre eles Milani (2002), incluem nesse mesmo item a
influéncia do grau de escolaridade. Ele aparece ligado as mudancas referentes a
renda, classe social e composicado das familias. Existe uma proporcao direta entre o
maior nivel de escolaridade e o maior nimero de viagens realizadas. Por outro lado,
ainda segundo os autores, verificou-se grande mudanca relativa aos grupos
socioeconémicos na maioria dos paises desenvolvidos.

Os empregos ligados a industria tradicional, qualificados ou ndo qualificados
diminuiram muito, tendo sido substituidos pelas atividades econdmicas pos-
industriais. “Os membros da tradicional ‘classe trabalhadora’ estédo se tornando os
novos funcionarios de escritério e da industria de servi¢os, cujo status e atitudes sao
cada vez mais identificados como o que € chamado de ‘classe média’ (MILANI,
2002, p. 62).
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Um terceiro condicionante a atuar sobre a demanda, ndo menos importante,
sera o formado pelos fatores geograficos ou espaciais. Nesse item, existem duas
guestdes a serem consideradas. A primeira delas trata do que Beni (2001) considera
como os “multiplos elementos ou condi¢des, que poderédo ser chamados de fatores
espaciais da decisdo turistica” (BENI, 2001, p. 213). A presenca, permanéncia ou
auséncia destes fatores, determinara a efetivacdo ou ndo de um deslocamento.

A segunda questdo a ser considerada refere-se a distancia entre o centro
emissor e 0 centro receptor em questdo. Segundo a visdo de Milani, “para
operadores de todos os tipos de atracdes para visitantes, bem como para 0s
fornecedores de acomodacdo, a opcdo da localizacdo geografica para seus
negocios é geralmente a decisdo mais importante a ser tomada” (MILANI 2002, p.
63).

Embora constando em ultimo lugar na lista, o fator geogréfico é apontado
como sendo de grande importdncia no momento da escolha de um destino turistico,
inclusive visto como o mais importante deles pelos autores acima citados, fato que

nao deve ser perdido de vista pelos planejadores da atividade (MILANI, 2002).

4.3 TURISMO DE EVENTOS E AS POLITICAS PUBLICAS ECONOMICAS

A Globalizacdo, fruto da logica capitalista, que preconiza o consumo
desmedido e a acumulacdo de riqguezas materiais, acabou por desencadear um
debate sobre o legado da humanidade para as geracfes futuras, materializado,
dentre outras formas, nas discussdes propostas no Férum Social Mundial, ocorrido
em janeiro de 2004 nos arredores de Mumbai na india, que teve como lema: “Um
outro mundo é possivel’, debate esse que reforca a reflexdo sobre a busca de
alternativas que tragam equilibrio ao processo de desenvolvimento dos povos e
nacdes (URRY, 2016).

Esse debate, conforme Vieira (2016) adquire ainda mais importancia na
medida em que a mudanca de paradigma de uma sociedade nacional para uma
sociedade global vem interferindo em conceitos classicos de hegemonia e soberania
que tinham no Estado-Nacao seu principal foco de atenc&o. Para esse autor, a
globalizac&o acabou por reduzir o espaco de atuagcéo e poder desses Estados, vez

gue o capital transnacional passa a ditar suas regras e impo6-las as nacgdes.
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Essa realidade pdde ser verificada em recente movimento especulativo,
sentido no mercado financeiro internacional, originado pela fragilidade apresentada
nas garantias hipotecarias do mercado norte-americano, os subprimes. Essa crise
s6 pode ser contida pela acdo coordenada e conjunta dos principais bancos centrais
do mundo, cada um deles constituido de uma ampla rede de unidades bancarias
ancoradas nos mais distintos lugares (URRY, 2016).

Isso reforca a ideia sobre a impoténcia do Estado-Nacdo diante do
fenbmeno da globalizacdo econdmica, suscitando a necessidade de que sejam
criadas instituices internacionais fortes capazes de vencer esses desafios que
surgiram como consequéncia desse processo (URRY, 2016).

Nesse sentido, Urry (2016) enfatiza que a globalizacdo econémica andou
muito mais depressa do que a globalizacdo politica, fazendo com que a
prosperidade, fruto deste novo modelo de desenvolvimento e que deveria alcangar
tanto aos paises desenvolvidos quanto aqueles em desenvolvimento, né&o
acontecessem de forma sustentavel econémica, social, politica e ambientalmente.
Ao contrario, esse processo resultou em desequilibrios tanto entre paises como
dentro deles.

Segundo Borges (2008), o conceito de desenvolvimento tem apresentado
uma evolugdo, deixando de ser sindbnimo de crescimento econémico e sendo
discutido em outras esferas além da econbmica, tais como: desenvolvimento social,
eco desenvolvimento, desenvolvimento humano, desenvolvimento sustentavel,
dentre outros.

A ideia do desenvolvimento sustentavel mais utilizada é, conforme Martins
(s/d), aquela consagrada na Agenda 21 e que tem como base o uso racional dos
recursos naturais, com foco na garantia da existéncia das geracdes futuras. Capra
(2007) vai além, revelando que a sustentabilidade ndo deve ser entendida apenas
como a simples preservacao do meio ambiente e dos recursos naturais pelo homem,
visando a ndo comprometer as gerac¢des futuras, mas, sim, uma teia muito mais
complexa de variaveis que compde 0s ecossistemas.

Ja para Urry (2016, p.123) o desenvolvimento diz respeito a transformacéo
da vida das pessoas, e ndo apenas das economias, retratando a abrangéncia com
gue o tema deve ser abordado.

Assim, o turismo é uma atividade econémica que de acordo com a histéria

reflete no campo econdmico, que vem seguida da evolugcdo das técnicas,
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infraestruturas, negociacao de pacotes padronizados, desenvolvimento sustentavel e
uma nova fatia do mercado que € o turismo segmentado (SERRANO et al. 2000).

Na busca de elucidar o que esta por tras do conceito de desenvolvimento,
Borges (2008) destaca a diferenca entre um processo exdégeno — voltado ao
crescimento — de um processo de natureza enddgena, que caracteriza o
desenvolvimento, reforcando que por mais que se queira adjetivar o termo
desenvolvimento, este sempre se mostrard como um processo local e enddgeno
dentro do territorio.

Santos et al. (2012) reforca o entendimento de que o local € o lugar do
“acontecer’, onde a vida se desenvolve em todas as suas dimensdes. E nele que
emerge a identidade tecida pela histéria e pela cultura, e é através do local que o ser
humano se comunica com o resto do mundo (SANTOS et al., 2012).

A importancia do local como espaco de resisténcia ao movimento global é
acentuada por Albagli (2008). Segundo ela, as relagcbes entre o local e o global sao
permeadas de conflito, com o segundo tentando impor sua hegemonia sobre o
primeiro. Nesse processo, o local vem se apresentando como um espaco politico
privilegiado de resisténcia. Assim, a estruturagdo de novos movimentos de
revalorizagdo local manifesta-se por meio de diversos conteudos, como
contrapartida de forcas sociais que se veem marginalizadas pela dinamica
globalizante.

Diante da derrocada do modelo socialista e contrapondo-se a ldgica
capitalista globalizante, o desenvolvimento local surge como uma terceira opgao
para que a humanidade encontre o equilibrio capaz de garantir sua existéncia
(AVILA, 2005). Ele traz para o centro do debate aspectos mais humanistas, posto
gue o simples crescimento econdmico ndo seja suficiente para garantir a dignidade
humana e a justica social.

Pretendendo unificar o0 entendimento sobre a concepcdo de
desenvolvimento local, em 1995, o Conselho Econbmico e Social da entédo
Comunidade Europeia definiu-o como:

O processo reativador da economia e dinamizador da sociedade local,
mediante o aproveitamento eficiente dos recursos endogenos existentes em uma
determinada zona, capaz de estimular e diversificar seu crescimento econdémico,
criar emprego e melhorar a qualidade de vida da comunidade local, sendo o

resultado de um compromisso, pelo que se entende o espaco como lugar de
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solidariedade ativa, o que implica mudanca de atitudes e comportamentos de grupos
e individuais (BENKO, 2009, p.54).

De acordo com Benko (2009), na Europa, esse entendimento se reveste
como uma estratégia de desenvolvimento, porém, mais focada nas comunidades
periféricas e carentes e cujos objetivos principais sdo a geracdo de emprego e a
melhoria da qualidade de vida, tendo como premissa que o desenvolvimento
econdmico leva ao desenvolvimento social.

Benko (2009, p.9) enfatiza que, em que pese o desenvolvimento local
revestir-se de um forte componente interno, ele ndo deixa de estar inserido num
contexto mais amplo e complexo, recebendo e exercendo pressdes tanto positivas
guanto negativas do meio externo.

Portanto, para se detectar o verdadeiro desenvolvimento local, seria
necessario, antes, diferencia-lo de dois outros processos - 0 desenvolvimento no
local e o desenvolvimento para o local — ambos encarados por Avila (2003) como
“pseudodesenvolvimento”, por ndo terem como for¢ga motriz um processo endégeno.

O “desenvolvimento no local” seria, para esse autor, aquele caracterizado
por ag¢des “oportunistas” que visam, prioritariamente, ao lucro. Assim como acontece
com o movimento de capitais especulativos ao redor do mundo — entram e saem dos
paises (locais) ndao com o fito de promover o desenvolvimento, mas, sim, tirar o
“melhor proveito” da situacédo — os atores estao atras de “incentivos” e barateamento
dos custos de produc¢éo que permitam operar maiores margens de lucro.

Nesse caso, 0 autor ressalta que, por vezes, esse processo pode impor a
coletividade local um 6nus com que a mesma n&o tem condi¢des de arcar. N&o raro
se depara com casos em que o poder publico, ou a iniciativa privada, sob a alegacao
de promover o desenvolvimento e valorizar o entorno, acaba por realizar praticas
gue chegam a inviabilizar a permanéncia das pessoas e empresas que antes davam
vida aquele espaco.

Ja o “desenvolvimento para o local” foi interpretado por Avila (2005) como
aquele que, embora envolva empreendimentos externos que se deslocam para o
local, traz no bojo a intencdo de gerar atividades e efeitos que sejam benéficos a
coletividade e aos ecossistemas locais, embora num efeito bumerang, ou seja, 0s
efeitos devem retornar de fato as empresas ou organizacdes promotoras. Na maior
parte das vezes, traduz-se em propostas de carater assistencialista, sobrepujando

as iniciativas locais de modo a transformar boa parte de seus beneficiarios em
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dependentes do “agente provedor”, ndo facilitando o processo de aprendizagem
coletiva, capaz de enraizar novos conhecimentos, competéncias e habilidades que
contribuam para fendbmenos enddgenos de desenvolvimento.

Para Benko (2009), o “nucleo conceitual” do desenvolvimento local consiste
no efetivo rompimento de amarras que prendam as pessoas a seus status quo de
vida, com base nas capacidades, competéncias e habilidades de uma “comunidade
definida”, nesse caso, interpretado como aquela relativa a um arranjo produtivo local,
portanto, uma comunidade empresarial ligada a um tipo de negocio. Esse
rompimento de amarras ndo depende apenas do conhecimento, capacidades e
habilidades acumuladas e apreendidas e, sobretudo, das atitudes que impulsionam
as mudancas.

Diferente dos dois processos anteriores, no “desenvolvimento local” é a
propria coletividade que assume o desafio de se afirmar pela capacidade,
competéncia e habilidade, demonstrando iniciativas criativas nesse sentido. Ela se
torna sujeito de seu préprio desenvolvimento no territorio que lhe serve de quadro de
vida (BENKO, 2009)

4.4 TURISMO DE EVENTOS E AS POLITICAS PUBLICAS DE
DESENVOLVIMENTO

A escala de ambito local constitui peca-chave para a reproducéo do sistema
econdbmico que hoje ocorre em contexto globalizado (BRINGEL 2007). A nova
realidade do mundo em rede — aqui entendido como um conjunto de nés (fixos) que
se comunicam e interagem (fluxos) e, que por serem flexiveis, estdo abertos a
inovagao (BIJKER, 2007, p.499) — se movimenta baseada na ancoragem territorial
dos empreendimentos produtivos, em diferentes lugares. Diante desse quadro
irreversivel do mundo global, o local apresenta-se, portanto, como uma nova escala
territorial de desempenho sistémico do planeta.

O local como fruto, e por meio de interagcdes em rede, alia-se num processo
dialético ao global, de forma integrante e integrada, passando a ser através da
analise do desempenho do territério, em nivel local, que se obtém uma visdo mais
abrangente das novas fronteiras e desafios enfrentados em nivel global (LEVY,
2009).
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O territorio, como lembra Ricci (2009), configura-se hum espaco delimitado
por e a partir de relacbes de poder. Levy (2009) complementa esse entendimento,
descrevendo o territério como a porcao de espaco terrestre sobre o qual um dado
grupo, comunidade ou sociedade se organiza se vincula, se identifica e exerce poder
ou controle.

Para Malagodi (2009, p.9), o territorio, no atual mundo em rede, tem, no local
de interacBes, sua maior forca de desenvolvimento e que: “[...] o fendmeno da
globalizacéo faz emergir o quadro local e o valoriza, pois € na escala local que as
formas de organizacgdo produtiva ancoradas no territorio e inseridas na escala global
séo colocadas no lugar”.

A transicdo de um modelo economicista para esta nova concepcao sistémica
de desenvolvimento, que prioriza a potencializacdo de forcas locais de natureza
enddgena, serd possivel, segundo Hall (2000), quando nela se valorizarem,
sobretudo, as dimensdes intangiveis construidas em cada territério. Portanto, mais
do que inventariar os aspectos tangiveis relacionados ao desenvolvimento (indices
relacionados ao PIB e a renda, postos de trabalho, densidade tecnolégica medida
por meio de maquinas e equipamentos, obras materiais, entre outros) torna-se
importante verificar, por exemplo, o potencial de solidariedade humana, de
organizacao e participacao social, de capacidade para aprender coletivamente.

Cada forma de governanca, como um modo de coordenacao, intervencao e
participacdo dos atores e atividades nos processos de decisdo interna e de geracao,
disseminacédo e uso do conhecimento (HARVEY, 2015), expressa um determinado
potencial do campo de forgas territoriais.

Segundo Benko (2009), o desenvolvimento local emerge da cultura da
solidariedade e ocorre quando, nesse processo interativo (local e com areas
externas), a coletividade local € capaz de interiorizar e fazer uso de capacidades,
competéncias e habilidades apreendidas, para agenciar e gerenciar 0S recursos
disponiveis, em acordo com suas necessidades e aspiracoes.

Para Jakle (2009), os aspectos relacionados ao capital social, tais como:
confiangca, normas, organizacdo social, sdo fatores relevantes para elevar as
relacbes e aumentar a eficiéncia da comunidade, grifando que, quanto maior o grau
de presenca desses fatores, mais eles tendem a se multiplicar. O capital social, na

definicdo de Kersten (2009), € um conjunto de normas, instituicdes e organizagdes
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gue promovem a confianga e a cooperacao entre as pessoas, as comunidades e a
sociedade em seu conjunto.

Jakle (2009) propbe uma ampliacdo desse conceito. Para ele, o capital
social pode ser entendido como a capacidade de pessoas e organizacdes
compartilharem valores, crengas e convicgdes comuns, capazes de dar sustentacao
a empreendimentos coletivos, promovendo a criagdo de redes de cooperacao e
competicao.

Pode-se inferir, por meio das afirmacfes desses autores, que a
solidariedade, vista por meio dos processos interativos entre as empresas e
organizacdes de apoio e o capital social, estdo na base do desenvolvimento
territorial e que eles se dao, sobretudo, na escala local. Com efeito, as condi¢cdes
dadas pelo local exercem peso significativo na potencializacdo das relagcdes nao
mercantis.

Para Santos et al. (2012), o local propicia proximidade fisica e intensidade
de aproximacao nesse tipo de relacionamento. Ele favorece ndo s6 o encontro fisico
como o laco afetivo entre pessoas que constroem trajetdérias comuns num territério
compartiihado de vida. A fermentacdo de ideias, nesse caso, sera tanto maior
quanto maior for a densidade de relacdes estabelecidas entre os atores,
principalmente quando estas forem movidas por lagcos de afetividade. A coesao
social, nascida dessas potencialidades do meio territorial local, torna-se um campo
de forcas que se opdem as adversidades externas, como também para solucbes
criativas no enfrentamento dessas adversidades (SANTOS, 2012).

O turismo torna-se uma atividade socioeconémica na medida em que causa
a producdo de bens e servicos para o homem tendendo a satisfacdo de varias
necessidades fundamentais e essenciais (BONKE, 2009).

Pode-se assegurar que o turismo tem a habilidade de movimentar o fluxo de
producdo e de renda por meio dos atores que estdo introduzidos no mercado no
dado momento. Ja a economia do turismo interage no local por meio da capacidade
de interacdo com todos 0os campos da economia para receber os anseios do turista,
gue procura viver uma fantasia, consciente ou inconscientemente, convivendo com a
realidade diaria (JAKLE, 2009).

Na economia, a experiéncia proporcionada pode ser definida por Kotler
(2000) como um processo social por meio do qual, as pessoas e grupos de pessoas

obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacdo, oferta e livre
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negociagao de produtos e servigos de valor com outros. Deste modo, no caso do
turismo, abrange o bom emprego de um conjunto de conceitos e acdes que tendem
adequar a oferta de destinos de turismo as expectativas dos turistas e uma
valoracao do produto turistico.

Na relacdo de mercado em que se constitui a oferta e a demanda
proporciona a chancela do valor como a necessidade de receber a garantia dos
turistas para se realizar enquanto valor (LIPIETZ, 2001). A relacdo da renda
procedente do turista gera o efeito multiplicador pertinente a atividade turistica,
correspondente ao valor deixado pelo turista, pela cobertura do hotel e da estadia,
por exemplo, tendendo a passar pelos inimeros setores da economia. Esta despesa
inicial ndo fica na propriedade do hoteleiro ou no restaurante, sendo diretamente
empregada para remuneracdo dos diversos bens e servicos imprescindiveis a estes
ultimos para garantir os servicos demandados pelo turista.

O século XXI comeca trazendo consigo novas perspectivas e desafios para
a humanidade. A reestruturacdo pela qual passou a economia , associada de um
lado a um processo de reducdo da participacdo percentual da industria no produto
interno bruto e, por outro, a expansao dos servicos, garantiu papel de destaque as
microempresas e as empresas de pequeno porte (LIPIETZ, 2001).

A economia do turismo promove uma abordagem que considera ao lado da
analise cientifica, o elemento humano gque € essencial em sua manifestacao.

A economia é parte do humanismo cientifico, porque o fato econémico € um
aspecto do fato humano. Como em nossa sociedade livre contemporanea, o
interesse econdmico se converteu em dominante, desde um ponto de vista
guantitativo, o tratamento econémico do turismo deve fazer distinta consideracao
gue a do resto do tratamento humanistico (JAKLE, 2009).

Todo o rigor cientifico da ciéncia econémica deve centrar-se no tratamento
do fenémeno turistico. Porém, o seu carater [...] humano [...] faz que nem sequer
para seu tratamento econdmico possa desumanizar-se o turismo (CIRILO, 2007).

Quando se criou a ciéncia econbmica, o turismo nao tinha a atual
transcendéncia, e o elemento humano da economia era bastante menos respeitado
que hoje. Por isso, € justo que, na pratica e na ideia, tratemos de encontrar formas
mais adequadas para as categorias econbmicas do turismo [traducdo livre
nossa].(CIRILO, 2007, p. 48-49)
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O turismo é uma atividade que de acordo com a histéria retrata a esfera
econbmica, que vem seguida da evolucdo das técnicas, infraestruturas, trocas
mercantis, fordismo, desenvolvimento sustentavel e descoberta do turismo
segmentado (CHOAY, 2016).

Este dinamismo econdémico é categoricamente natural, saudavel, fortifica o
bem-estar da sociedade e produz muita riqueza para o pais ou para o local que
explora de forma sustentavel seus recursos. Se a economia é o saber sobre as
relacbes humanas voltadas para a producao e categorizacdo da riqueza material, a
riqueza, entretanto, nos interessa principalmente como instrumento de bem-estar,
por sua vez, parte de uma visdo mais vasta das finalidades humanas (CRUZ, 2013).

Do ponto de vista que os seres humanos se organizam para produzir e
distribuir riquezas, € importante abordar que a economia do turismo € parte da ciéncia
econOmica que pesquisa como as pessoas se constituem, para achar as escolhas de
utilizacdo dos recursos existentes para a producdo turistica, em regibes e a

classificacéo e circulacdo de renda provocada por esta atividade (CHOAY, 2016).

4.5 TURISMOS DE EVENTOS E NEGOCIOS

Com o comportamento do turista mudando com o passar dos anos e com o
avanco tecnoldgico e industrial, surge-se a necessidade de troca de informacéo e
aprendizado e com isso nasce 0 estimulo de viajar para atender essa necessidade.
Assim cresce 0 segmento de negdcios e eventos da oferta turistica. (DONAIRE, 2009)

Ainda segundo Donaire, devido a Revolucdo Industrial e aos investimentos
aplicados em promog¢do da imagem do Brasil no exterior, 0 pais vem apresentando
um grande crescimento em viagens nesse setor, porém o0 mesmo ainda nao
apresenta uma consolidacdo consideravel jA& que a auséncia de estrutura e
organizacao de servicos qualificados na area é notavel.

Segundo o Ministério do Turismo (2010), o Brasil vem se mostrando um
grande destino para a efetivacdo de negdcios, assim como, para a realizacdo de
eventos. Nos negdcios, o pais esta se posicionando devido ao desenvolvimento
industrial e de seus produtos, tanto para comércio interno, como para a exportagdo
nas areas de agropecuaria, biotecnologia, meio ambiente etc. J& na area de

eventos, o pais alcangcou um bom desenvolvimento tecnologico e cientifico e unem-
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se a esses fatores as diversidades de lazer oferecidas pelos recursos naturais e
culturais, presentes em grande quantidade em todo territorio do pais.

O livreto do Ministério do Trabalho explica a conceitualizacdo do segmento
de Negocios e Eventos como:

A proposta de abordagem das duas tematicas - “negécios” e “eventos” -
surgiu com a identificacdo, a partir do cruzamento da natureza desses
encontros, com seus objetivos e interesses, de um perfil de demanda
requerendo, com as mesmas exigéncias, estruturas em comum. No caso de
ambas tematicas, o turista que o realiza, diferente do turista de lazer, nédo
escolhe por si s6 o destino que ira viajar, pois depende da decisao de sua
empresa/instituicdo ou da cidade que sediara o evento. Este é, ainda, o
motivo pelo qual as viagens de incentivo, apesar de serem representadas
como viagens de lazer, estdo inseridas na tematica “Negdcios e Eventos”.

De acordo com o SEBRAE (2011), o turismo de negdcios e eventos é
caracterizado como sendo um conjunto de atividades turisticas com cunho
profissional, associativo ou de intencdo comercial.

Segundo a OMT (2008) - Organizacao Mundial de Turismo -, o turismo €&
visto como um setor que gera empregos e varias oportunidades, que podem diminuir
a baixa renda em paises desenvolvidos. Levando em conta o atual cenario do Brasil,
considera-se a necessidade de expandir o mercado de trabalho para aumentar as
ofertas de emprego, assim, o setor turistico € visto como oportunidade para a
efetivacdo de negdcios aumento de investimentos e gerador de empregos.

Donaire (2009) afirma que os negocios e eventos gerados pelo setor turistico
atrairam centenas de redes hoteleiras e de comércio para o pais, jA que as
atividades no ramo de negdcios e eventos envolvem diretamente outros setores e
essa interligacdo deve funcionar de modo estavel e constante.

Ja Porter (1986) escreve que a forma como os setores se interligam, altera
de modo direto a forma como as empresas integrantes do setor, concorrem entre si
ja que os planos e estratégias podem ser tracadas entre si ou isoladamente.

Para Zacarelli (2000), a qualidade de uma empresa esta ligada a
“‘maturidade” da mesma com o0s parceiros da mesma rede de negocios,
consequentemente mapear as ligacoes e conexdes de uma empresa com a rede de
negoécios, auxilia na definicdo de estratégias do setor turistico.

O segmento de negdcios e eventos possui diversas caracteristicas, segundo
0 Ministério de Turismo (2010), dentre elas se destacam: A oportunidade de

avaliacdo de periodos sazonais; a alta lucratividade, ja que a renda gasta pelo turista
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de negdcios e eventos tende a ser maior que a do turista a lazer; a possibilidade de
se aplicar em cidades pequenas que tenham apenas a estrutura necesséria para a
realizacdo do evento; auxilio na arrecadacdo de impostos, pois a maioria de turistas
de negdcios e eventos precisa de nota fiscal para prestar conta dos gastos a
empresa, entre outras.

De acordo com o Plano Aquarela — Marketing Turistico Internacional do
Brasil (2010), de 2004 a 2006, no que diz respeito a viagens motivadas por eventos/
congressos/reunides, houve um crescimento de 6 para 12%. Esse crescimento pode
ser notado no ranking do pais no Ranking da International Congress & Convention
Association (ICCA), importante associacdo do segmento de Negdcios e Eventos que
monitora e apoia a atividade do setor.

Segundo o MTUR (2010), o Brasil passou de 21° para 11° no ano de 2005
como pais-sede para eventos internacionais, com 145 eventos sediados. Marca que
foi superada no ano seguinte, com 207 eventos internacionais sediados, alterando o
posicionamento para o 7° lugar no ranking. Com esses numeros, 0 pais conseguiu a
22 maior colocacdo das Américas, estando atras, apenas, dos Estados Unidos. A
posicdo de 7° lugar foi mantida até o ano de 2009, sendo que hoje o Brasil ocupa a
15° lugar no ranking da ICCA.

Em pesquisa mais recente realizada em 16 eventos internacionais realizados
nas cinco regifes do Pais, entre os meses de marco e agosto de 2014, ouviu-se
1.659 participantes. O estudo mostra que as cidades mais visitadas por turistas
estrangeiros de Negdcios e Eventos sdo: Rio de Janeiro (33,2%), Sado Paulo
(16,7%), Foz do Iguacu (6%), Manaus (6%), Belém (4,5%), Salvador (4,4%). Dos
entrevistados, 67,6% estiveram no Brasil pela primeira vez e 60% dos que ja
visitaram o Pais estiveram aqui por motivo de Negécios e Eventos. As cidades mais
visitadas na viagem anterior foram Rio de Janeiro (27%), S&o Paulo (22,1%),
Floriandpolis (4,9%), Salvador (4,6%) e Foz do Iguacu (3,6%). O Estudo foi realizado
pela Embratur e pela FGV (Fundacéo Getulio Vargas), 2014.

4.5.1 Perfil do turista de Negocios e Eventos

Para obter uma visdo correta do setor, & importante conhecer o perfil do
turista que vem ao pais a motivos de Negdécios e Eventos. Nos anos de 2007 e
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2008, foram realizadas pesquisas do impacto econdmico dos eventos internacionais
realizados no Brasil, onde a EMBRATUR (2009) afirma algumas caracteristicas dos
turistas como sendo:
e Faixa etéaria: 27% tém entre 25 e 34 anos; 35,44% tém entre 35 e 44
anos; e 23,2% tém entre 45 e 54 anos.
e Grau de formacao escolar: cerca de 96% dos participantes possuem
nivel de formacao superior.
e Ocupacao principal: 35,6% sdo empregados do setor privado.
e Faixa de renda média: 38,40% possuem renda mensal de até US$
3.000,00; 27,11% tém renda entre US$ 3.001,00 e US$ 6.000,00 e
26,20% dos participantes recebem mais de US$ 6.000,00 por més;
e 59,3% viajaram sozinhos, e 14,6% viajaram com conjuge/namorado (a).
Na pesquisa, afirma-se também que mais de 97% dos turistas questionados
utiliza-se de hotéis para pernoitar no local dos eventos, tendo como permanéncia
média de 6 a 8 noites, com um gasto médio diario estimado de U$285 com
hospedagens, alimentos e bebidas, presentes, transportes e lazer. Como resultado
da pesquisa, a EMBRATUR afirma que, apesar de os turistas estarem em viagens
de negdcios de diferentes objetivos, eles possuem como caracteristicas comuns a
escolaridade (Superior completo), alto poder aquisitivo, exigéncias de praticidade,
comodidades e equipamentos de alta qualidade e a realizacdo de gastos elevados
se comparado a turistas de outros setores.
Pode-se afirmar que as informacfes obtidas nessas pesquisas destacam a
importancia do setor de Negdcios e eventos para o desenvolvimento de outros
setores turisticos por estarem interligados e colaborando para com o crescimento de

ambos.
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5 METODOLOGIA

5.1 TIPOS DE PESQUISA

Para realizacdo desse estudo, optou-se pela pesquisa bibliografica,
exploratdria e de campo. Sendo:

Pesquisa bibliogréfica: Utilizada para que seja possivel a coleta de
informacdes tedricas sobre o assunto, buscando na literatura nacional e

internacional, informacdes que se facam relevantes sobre o tema.

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrbnicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite ao pesquisador
conhecer o0 que ja se estudou sobre o0 assunto. Existem, porém, pesquisas
cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliografica,
procurando referéncias tedricas publicadas com o objetivo de recolher
informacdes ou conhecimentos prévios sobre o problema a respeito do qual
se procura a resposta (FONSECA, 2012, p. 32).

Pesquisa exploratoria: Utilizada para aprofundamento do campo de estudo,
buscando analisar documentos e observacdo da realidade vivenciada pelo publico
alvo do estudo. Conforme Gil (2007 p. 89):

[...] este tipo de pesquisa tem como objetivo proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipéteses. A grande maioria dessas pesquisas envolve:(a)
levantamento bibliografico;(b) entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c) andlise de
exemplos que estimulem a compreensao (GIL, 2007).

Pesquisa de campo: Utilizada para aproximar-se da realidade vivida pelos

participantes, de modo que se possa comparar 0os achados qualitativos com o0s

achados tedricos e chegar a um resultado plausivel na pesquisa.

A pesquisa de campo caracteriza-se pelas investigacdes em que, além da
pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza coleta de dados junto a
pessoas, com o recurso de diferentes tipos de pesquisa (FONSECA, 2012
p. 42).

Assim, acredita-se que com a juncdo desses trés tipos de pesquisa, o estudo

se tornara mais expressivo e compreensivo.



69

5.2 NATUREZA DA PESQUISA

Conforme Fonseca (2012 p. 34):

[...] os resultados da pesquisa quantitativa podem ser quantificados. Como
as amostras geralmente sdo grandes e consideradas representativas da
populacdo, os resultados sédo tomados como se constituissem um retrato
real de toda a populacdo alvo da pesquisa. A pesquisa quantitativa se
centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que a
realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de dados brutos,
recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros. A

pesquisa quantitativa recorre a linguagem matematica para descrever as
causas de um fendmeno, as relacdes entre variaveis, etc. A utilizacao
conjunta da pesquisa qualitativa e quantitativa permite recolher mais
informacdes do que se poderia conseguir isoladamente.
Assim, optou-se por essa natureza de pesquisa quantitativa, de modo que
pudesse evidenciar com mais clareza os resultados obtidos junto a populacdo em

estudo.

5.3 INSTRUMENTO DA PESQUISA

Para a busca de informacbGes tedricas (pesquisa bibliogréafica), foram
utilizados bancos de dados académicos, que apresentaram livros, artigos e outras
publicacdes, sobre o tema em estudo.

Para a busca das informacBes préaticas (Pesquisa de exploratéria e de
campo), foram utilizadas as analises documentais e também a pesquisa junto de
alguns publicos do setor em estudo, através da aplicagdo de um questionario
qualitativo.

Os questionarios qualitativos sdo um tipo de método de pesquisa de campo
gue obtém informacdes e dados, fazendo perguntas diretamente aos membros. Para
a realizacao dessa entrevista, optou-se por perguntas semiestruturadas (FONSECA,
2012).

5.4 A COLETA DE DADOS

Os dados foram coletados através da aplicacdo de um questionario para 11

profissionais de empresas privadas e associativas que sofrem impactos com o
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turismo de eventos de Porto Alegre. Foram selecionados intencionalmente
individuos “representativos do fendmeno que estuda” (SCHLUTER, 2003. p.92), pois
ja se tinha prévio conhecimento daqueles que trabalham com o turismo de eventos,
como técnicos e gestores.

Os questionados foram delimitados a partir de uma lista de entidades que
participam do trade turistico de Porto Alegre. O numero de respondentes foi
estimado em razdo da viabilidade de tempo e recursos para execucdo desta
pesquisa. E importante ressaltar que aqueles que responderam a este questionario
sdo responsaveis pela area de eventos ou area equivalente, com muito tempo de
experiéncia.

A aplicacdo do questionario quantitativo, semiestruturado, envolveu o
recrutamento formal de membros para os fins especificos de realizar uma pesquisa,
através de perguntas (elaboradas pelo pesquisador) e respostas (dadas pelo sujeito
pesquisado).

Uma lista de perguntas ou sondagens predeterminadas, também conhecidas
como guia de pesquisa, foi concebida para que cada sujeito da pesquisa responda a
uma série similar de perguntas.

Algumas perguntas sdo de natureza aberta para obter ao maximo de
detalhes e significados possivel por parte do pesquisado. E outras sdo perguntas
fechadas porgue abordam de maneira objetiva as necessidades e interesses do

pesquisador.

5.5 SUJEITO DA PESQUISA

Foram distribuidos 50 questionarios para profissionais envolvidos com
Turismo de Eventos na cidade de Porto Alegre/RS, a primeira sessao de perguntas
refere-se ao perfil dos entrevistados. Os entrevistados que responderam as
perguntas foram selecionados por sua representatividade no trade turistico de Porto
Alegre de maneira ndo aleatoOria que seguiu critérios de visibilidade na cidade destes
profissionais que séo reconhecidos do trade turistico, onde pertecem a associagdes
e conselhos ligados ao segmento. Amostragem por julgamento. Malhotra (2001)
define como sendo uma configuragdo em formato de amostragem por conveniéncia

dos quais sao selecionados da populacdo de acordo com o julgamento do
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pesquisador, assim escolhidos por serem ideais para participar da pesquisa de
estudo, buscando conhecer seu ramo de atuagdo, sendo eles membros de
entidades representativa do setor ou por serem diretores de empresas que atuam ha
muitos anos na area do segmento de turismo de eventos.

O pouco retorno diagnosticado, pelos entrevistados pode ser também um
reflexo do por qué do turismo de eventos ndo chegou ao seu apice em Porto Alegre.
Muitas vezes 0s proprios moradores passam aos turistas (reais e potenciais) uma
imagem negativa do lugar (GOMES, 2009, p.13). Ao averiguar o baixo retorno dos
questionarios pode ser um indicio de auséncia de conscientizagcdo da importancia de

tais estudos que envolvem o segmento de eventos, destes profissionais.

Outro fator que pode ser responsavel pelo pouco retorno dos questionarios é
a falta do préprio interesse do trade turistico e seu comprometimento, o que dificulta
a valorizacdo e o desenvolvimento desse potencial histérico e cultural. Segundo
Gomes (2009, p.12), a falta de informacédo juntamente com a ma estruturacdo das
atividades e a desunido do trade turistico contribuem para que a cidade nao
desenvolva seu potencial. A grande maioria dos profissionais que atuam na area de
eventos possuem diversas atividades, suas obrigacées acabam por priorizar outros
objetivos, sendo aqui pelo numero de respondentes a pesquisa ndo esta entre a lista
de prioridades. Conforme as respostas demonstraram Porto Alegre passa por
dificuldades para a articulacao turistica num ambito em que o poder multiplicador do
turismo e em que seu préprio governo ignora a ascensdo da atividade. A reforma
administrativa da nova gestdo municipal previu a extincdo da secretaria de Turismo
da Cidade de Porto Alegre. POA, (2016).

Assim, a problematica levantada pdde ser respondida ao longo das
discussfes levantadas no processo de pesquisa, e esta, por sua vez, atendeu ao
seu objetivo geral, que era de fazer uma analise do turismo de Eventos em Porto
Alegre de 2011 e 2016. Os questionarios foram enviados por e-mail, e refor¢cado a
importancia das respostas por telefone para cada um destes, sendo que as mesmas

devolveram o formulario respondido, apenas por e-mail.
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5.6 ANALISE DOS DADOS

Para andlise dos dados teoricos, foi realizada a juncdo de achados e
apresentados em forma de revisdo bibliografica, compondo a fundamentacao tedrica
do estudo.

J4 para analise dos dados quantitativos, foi realizada a tabulacdo das
respostas obtidas junto a diretores de empreendimentos que sofrem impactos com o
turismo de eventos de Porto Alegre, que se submeteram a pesquisa, cuja tabulacéo

de dados foi efetuada através do Microsoft Excel.
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6 TURISMO DE EVENTOS EM PORTO ALEGRE - RS

6.1 PORTO ALEGRE- RS — BRASIL

Porto Alegre € a capital e maior cidade do Estado brasileiro do Rio Grande
do Sul. Fundada em 1769 por Manuel Sepulveda. Com uma populacao de 1.481.019
habitantes (em 2016), é considerada a décima cidade mais populosa do pais e 0
centro da quarta maior area metropolitana do Brasil, com 4.405.760 habitantes (em
2010). A cidade é a capital mais meridional de um Estado brasileiro (POA, 2017).

Porto Alegre foi fundada em 1769 por Manuel Jorge Gomes de Sepulveda,
que usou o pseuddnimo José Marcelino de Figueiredo para esconder sua
identidade; mas a data oficial € 1772 com o ato assinado por imigrantes dos Acores,
Portugal. A grande maioria da populacéo é de ascendéncia europeia.

A cidade situa-se na margem oriental do rio Guaiba, onde cinco rios
convergem para formar a Lagoa dos Patos, uma gigantesca lagoa de agua doce
navegavel até mesmo pelos maiores navios. Esta jungéo de cinco rios tornou-se um
importante porto fluvial, bem como um principal centro industrial e comercial do
Brasil.

Nos ultimos anos, Porto Alegre acolheu o Forum Social Mundial, iniciativa de
varias organizacdes ndo governamentais. A cidade tornou-se famosa por ser a
primeira cidade que implantou orgamento participativo. A 92 Assembleia do Conselho
Mundial de Igrejas foi realizada em Porto Alegre em 2006. Desde 2000, Porto Alegre
também abriga um dos maiores eventos de software livre do mundo, chamado FISL.

A cidade foi uma das cidades-sede da Copa do Mundo da FIFA 2014, tendo
sido anteriormente sede da Copa do Mundo da FIFA 1950.

6.1.1 Dados Demograficos

De acordo com o Censo IBGE de 2015, havia 1.365.039 pessoas residentes
na cidade de Porto Alegre. O censo revelou os seguintes numeros: 1,116,659
brancos (79,2%), 143,890 negros (10,2%), 141,411 pardos (Multirracial) (10%),
4,062 asiéticos (0,3%), 3,308 indigenas (0,2 %).
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Em 2015, a cidade de Porto Alegre foi a décima cidade mais populosa do
Brasil. Em 2015, a cidade tinha 269.519 casais do sexo oposto e 1.401 pares do
mesmo-sexo. A populacdo de Porto Alegre era de 53,6% de mulheres e 46,4% de
homens (IBGE, 2015).

Porto Alegre é composta principalmente de brasileiros de ascendéncia
europeia. Sua colonizacdo comecou em meados do século XVIII, principalmente
com a chegada de colonos portugueses das llhas dos Acores. De 1748 a 1756,
2.300 acorianos foram enviados a regiao pelo rei de Portugal para proteger o sul do
Brasil dos invasores vizinhos (SANTOS, 2012).

Esses colonos, formados principalmente de casais, estabeleceram a cidade
de Porto dos Casais, atualmente Porto Alegre. No ano de 1775, 55% da populacéo
do Rio Grande do Sul era de acorianos portugueses (IBGE, 2015).

Porto Alegre foi composto principalmente de agorianos e seus escravos
africanos até a primeira metade do século XIX.

Os primeiros ndo portugueses a instalar-se no Rio Grande do Sul eram
imigrantes alemaes. Em 1824, os primeiros imigrantes da Alemanha chegaram a
Porto Alegre, mas foram enviados para a atual cidade de S&o Leopoldo (28 km). De
1824 a 1914, 50 mil alemaes chegaram ao Rio Grande do Sul (SANTOS, 2012)

A maioria desses colonos tinha comunidades rurais no campo do Estado
como seu primeiro destino. O grande éxodo rural no Brasil, no inicio do século XX,
trouxe muitos descendentes alemaes para Porto Alegre e, hoje em dia, compdem
uma grande porcentagem da populacdo (SANTOS, 2012).

Conforme o autor, o segundo maior grupo de imigrantes que chegaram a
Porto Alegre foram os italianos. Eles comecaram a imigrar para o Brasil em 1875,
principalmente da regido de Veneto no Norte da Italia.

Os alemaes, os italianos também foram enviados pela primeira vez para as
comunidades rurais, principalmente na regido da Serra Galcha. Depois de algumas
décadas, muitos deles comecaram a migrar para outras partes do Rio Grande do Sul,
incluindo Porto Alegre. Comunidades minoritarias de imigrantes, como 0S europeus
centrais da Polonia e europeus orientais da Ucrania e judeus; Arabes da Palestina,
Libano e Siria; Asiaticos do Japéo; bem como os espanhdis que chegam apos a

Guerra Civil também fizeram de Porto Alegre sua casa (SANTOS, 2012).
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De acordo com um estudo genético de DNA autossdmico de 2015, a
composicdo ancestral da populacao de Porto Alegre é: 77,70% de europeus, 12,70%
de africanos e 9,60% de nativos americanos (SANTOS, 2012).

6.2 O SISTEMA PARTICIPATIVO DE POA

Uma caracteristica da administracao publica em Porto Alegre é a adog¢éo de
um sistema de participacdo popular na definicdo de investimento publico,
denominado Orcamento Participativo. O primeiro processo de orcamento
participativo completo foi desenvolvido na cidade a partir de 1989. O orcamento
participativo em sua forma mais significativa ocorreu na cidade de 1991 a 2004
(SANTOS, 2012).

Conforme Rodrigues (2009), o orcamento participativo foi parte de um
namero de programas inovadores de reforma para superar a desigualdade severa
em padrbes de vida entre os moradores da cidade. Um tergco dos moradores da
cidade morava em favelas isoladas na periferia da cidade, sem acesso a servigos
publicos (dgua, saneamento, instalacdes de salde e escolas).

O orcamento participativo em Porto Alegre ocorre anualmente, comecando
com uma série de assembleias de vizinhanca, regional e de cidade, onde os
residentes e delegados eleitos do orgcamento identificam prioridades de gastos e
votam sobre quais prioridades programar. Porto Alegre gastou cerca de 200 milhdes
de ddlares por ano em construcao e servicos. Este dinheiro esta sujeito a orcamento
participativo, ao contrario do gasto anual em despesas fixas, como servico da divida
e pensdes, que nao estd sujeito a participacdo publica. Cerca de cinquenta mil
moradores de Porto Alegre participaram no pico do processo de orgcamentagcao
participativa (comparado a 1,5 milhdo de habitantes da cidade), com o numero de
participantes crescendo ano a ano desde 1989. Os participantes sdo de diversas
origens econOmicas e politicas (SANTOS, 2012).

Embora o orgamento participativo continue na cidade hoje, dois estudiosos
proeminentes sobre o processo Fedozzi (2010) e Costa (2011) afirmaram que apés
a derrota do Partido dos Trabalhadores no final de 2004, uma coalizdo politica

conservadora manteve as caracteristicas da superficie, enquanto devolvendo o
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funcionamento real da administracdo a modos mais tradicionais de comércio de
favores e favorecendo as elites locais.

O ciclo de orcamentos participativos comeca em janeiro e se estende ao
longo do ano em muitas assembleias em cada um dos 16 distritos da cidade, lidando
com muitas areas de interesse para a vida urbana. As reunifes elegem delegados
para representar bairros especificos. O prefeito e a equipe de funcionarios atendem,
a fim responder as preocupacdes dos cidadaos. Nos meses seguintes, os delegados
se reunem para analisar os critérios técnicos do projeto e as necessidades distritais
(SANTOS, 2012).

6.3 O SETOR DE EVENTOS EM PORTO ALEGRE

O setor de turismo brasileiro cada vez mais competitivo obteve em 2016 a
maior nota criada pelo indice de Competitividade do Turismo Nacional, ha seis anos.

Em ceriménia realizada em Brasilia, foram premiados os destinos que mais
evoluiram em 13 quesitos ligados ao turismo, como a capital e a ndo capital que
mais se desenvolveram no ultimo ano e o destino numero um do Brasil.

De acordo com Vinicius Lages (2017), ex-ministro do turismo, o referido
indice permite fazer uma avaliagcdo a cada ano, da capacidade de um destino em
superar e alcancar niveis cada vez mais significativos de desenvolvimento.

Estamos premiando aqueles que mais evoluiram como forma de estimular o
progresso de todos, disse. Também tivemos o trabalho de destacar as boas
praticas de alguns destinos, com acdes de sucesso que possam ser
aplicadas também em outras localidades. (LAGES, 2017 s/p)

A ferramenta de monitoramento foi desenvolvida pelo Ministério do Turismo
e Sebrae Nacional, em parceria com a Fundacdo Getulio Vargas e funciona da
seguinte forma, em uma escala de 0 a 100, a média geral dos destinos monitorados
foi de 59,5 pontos, sendo que as capitais obtiveram 68,2 pontos, e os demais
municipios, 53,4 pontos.

Deste modo, o indice mede a evolucdo de 65 destinos considerados
indutores do turismo brasileiro, com o propdésito de desenvolver o setor e destaca-lo
como atividade econdbmica essencial ao desenvolvimento do pais. As dez cidades

com o melhor nivel de desenvolvimento turistico foram:
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Gréfico 1 — indice de Desenvolvimento em Turismo no Brasil

Indice de Desenvolvimento

Fonte: OMT(2017).

Na referida pesquisa, Porto Alegre aparece em segundo lugar, com 80
pontos, ficando atrds somente de S&o Paulo, com 82,5. No entanto, superando
cidades como Rio de Janeiro (78,5) e Curitiba (77,9).

De acordo com Luiz Barretto (2017), presidente do Sebrae Nacional, o indice
de Competitividade do Turismo € uma ferramenta que aumenta o conhecimento
sobre a realidade da atividade turistica nas diversas regides brasileiras e é
instrumento fundamental para melhorar a gestdo dos destinos nacionais. Para ele:
“O setor de turismo é formado majoritariamente por pequenos negocios. Elevar o
patamar de competitividade dessas empresas € crucial para assegurar sua
sobrevivéncia no mercado”. (BARRETTO, 2017 s/p)

O referido estudo de competitividade destacou o “forte posicionamento” da
capital gaucha em diferentes segmentos “com repercussdo doméstica e
internacional”, como o Turismo de Saude e o Turismo Criativo.

Além disso, considerando essa mesma pesquisa que premiou as cidades
com maior desenvolvimento, Porto Alegre ficou em 1° lugar no item Marketing e
Promocado do Destino e atingiu o mais alto nivel de desenvolvimento da atividade
turistica no pais ao se posicionar como 3° Destino Turistico mais Competitivo, junto

com Rio de Janeiro (2°) e S&o Paulo (1°).

6.3.1 Principais eventos em Porto Alegre

Porto Alegre, como ja dito anteriormente, € uma das cidades brasileiras que
ocupam a melhor posicdo como destino para realizacdo de feiras e congressos
internacionais, mantendo-se na 102 posi¢cdo do ranking Congressos e Convengdes
(PREFEITURA POA, 2017).
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Dentre os principais eventos em Porto Alegre, no ano de 2017, podem-se
mencionar:

e Desafio de Caminhada;

e 192 Corrida para vencer o diabetes;

e Fashion Marketing Week Pandorga,;

e 7° Férum Nacional de Museus;

e Circuito SESC;

e Provocagbes Contemporaneas;

e Maratona Internacional;

e 7° Férum Nacional de Tecnologia e Inovacao na Seguranc¢a Publica;

e Transposul;

e |X Encontro Regional Sul de Historia Oral,

e VI Congresso sobre Questdes Polémicas no Direito Tributério;

e Cyrela Goldstein Poa Night Run;

e X Jornada de Nutricdo do Instituto de Cardiologia;

e FEIARTE - 382 Feira Internacional de Artesanato Porto Alegre

(PREFEITURA POA, 2017).

Vale destacar que Porto Alegre € um centro da industria no Sul, uma area
importante no Brasil. Uma vez que esta localizada perto de Buenos Aires e de
Montevidéu, Porto Alegre é colocado em um ponto estratégico dentro do Mercosul
(PREFEITURA POA, 2017).

Motivo pelo qual o | Forum Social Mundial, um evento internacional onde séo
discutidas questfes sociais do mundo atual, teve lugar nessa cidade. Este evento foi
realizado em Porto Alegre em 2002, 2003 e 2005. (PREFEITURA POA, 2017)

De acordo com os fatos apresentados pela ONU e pelo Instituto de Pesquisa
Econbmica Aplicada (IPEA), em 2015, Porto Alegre é a cidade com a mais alta
classificaco do indice de Desenvolvimento Humano no Brasil.

Uma série de programas de conservacao foi criada para proteger arvores
nativas. Muitas das avenidas da cidade foram plantadas com diferentes espécies de
arvores. A cidade esté coberta de vegetagéo (IPEA, 2015).

Conforme destacado acima existem diversos eventos culturais que sao

realizado na cidade de Porto Alegre. Além das festas tradicionais, uma grande
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variedade de pequenos eventos sao organizados durante as diferentes estagoes do
ano (IPEA, 2015).

Durante o verdo, por exemplo, o "Porto Verdao Alegre" tem lugar na cidade.
Esta celebracdo consiste em uma série de performances e exposi¢cdes (IPEA,
2017).

Em vérias ocasides (no Verdo de 2001, 2002, 2003 e 2005, 2009, 2010, e
2012), o Forum Social Mundial tem-se hospedado em Porto Alegre. Este evento
reine mais de 100.000 pessoas de todos os Paises do mundo. O principal objetivo
destas reunides € discutir questdes sociais e lidar com elas (PREFEITURA POA,
2017).

6.4 A IMPORTANCIA DE UM EVENTO PARA O CRESCIMENTO ECONOMICO DE
UMA CIDADE COMO PORTO ALEGRE

Os eventos possuem uma estreita relacdo com a comunicagéo, uma acao
muito utilizada no turismo, que auxilia no desenvolvimento e fortalecimento de
ambos os setores. O conceito de evento apresentado por Alberton (2011) diz:

Evento é uma concentracdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou
entidades realizadas em data e local especial, com objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos, além de estabelecer contatos
de natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa, etc.
(ALBERTON, 2011, p.3)

Britto e Fontes (2002, p.42) definem eventos como algo além de festas e
oportunidades de relacfes publicas. Para os autores, evento é o resultado final dos
esfor¢cos organizacionais junto ao publico definido como alvo.

Ainda conceituando eventos, Beni (1998) escreve: “Acontecimentos
programados visando a divulgacdo, a comercializacdo e o desenvolvimento de
atividades cientificas, culturais, desportivas, assisténcias, etc. Servem como
instrumento de incentivo ao turismo.”.

Segundo Tenan (2002, p. 49), o setor de eventos vem-se provando um forte
segmento do turismo, e atualmente €& considerado um dos ramos de maior
crescimento econdmico e social do setor, pois oferece um retorno tangivel para o
local que o abriga, assim como gera nivelacdo entre a demanda e a oferta,

economia na promocao do local onde é sediado o evento, uma ampla diversidade na
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programacao cultural da cidade, tempo de permanéncia do turismo mais extenso,
gerando retorno de verbas e impostos no local, entre outros beneficios.

Bahl (2013) escreve a importancia que os eventos possuem como parte da
composicdo do produto turistico por atenderem o0s requisitos de entretenimento
exigidos no mercado, assim como outra motivagdo além do entretenimento. Além do
que, quando bem aplicado, valoriza as particularidades locais de onde € aplicado o
evento.

Para (GETZ, 1989), um evento sO deve ser considerado como produto se
organizado seguindo os parametros de:

1. O propésito principal ser a exibicdo de um tema;

2. Ocorrerem anualmente, ou com menor frequéncia;

Possuir data certa para abertura e encerramento do evento;
As estruturas permanentes ndo serem propriedade do evento;

Possuir uma ou mais atividades separadamente;

S

Realizar as atividades apenas em um Uunico local da regido ou
comunidade.

Com esses parametros definidos, o autor difere evento enquanto produto de
outros atrativos turisticos.

Barros (2010) descreve a importancia da politica de promocdo de eventos
para a valorizacdo da comunidade onde o evento € inserido, na relacdo com o0s
turistas ja que, segundo ele, o0 evento possui a capacidade de agregar novos valores
ao local, assim como, manter os valores ja existentes na comunidade. O autor
destaca como valores o produto ofertado pela comunidade ao cliente de turismo.

Segundo Zottis (2004, p.1-2), outra grande atribuicdo oferecida pela
realizacdo de um evento é o fortalecimento da imagem do local a ser realizado o
evento, pois contribui para a valorizacgao turistica do local. Melo Neto (2000, p.13-14)
descreve evento como parte indispensavel da globalizagdo moderna:

E dificil imaginar um dia em nossas vidas sem eventos. Eles constituem a
mais nova midia atuante em nosso meio. Tornaram-se estratégias de
comunicacdo de produtos e marcas de todos os tipos. S&o eventos que
mobilizam a opinido publica, geram polémica, criam fatos, tornam-se
acontecimentos, despertam emoc¢des nas pessoas e fazem do
entretenimento a nova industria do terceiro milénio. [...] A midia ndo vive
sem evento. Cidades ganham novas vidas com eventos. Turistas viajam o
mundo para participar de eventos. [...] O evento amplia 0s espacos para a
vida social e publica e conduz as pessoas para a experimentacdo conjunta

de emocdes. Por exemplo, uma peca de teatro, um jogo de futebol, uma
exposicdo de sucesso transmitem emocdes e desenvolvem sentimentos
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compartilhados. [...] Por meio de sua participacdo em eventos, o homem
moderno aprende e reaprende a ter emocgfes, desenvolve 0 seu senso
critico, aprimora suas visfGes, preza a liberdade e adquire maior
sensibilidade.

Andrade (2002, p.152) explica que o segmento de eventos ndo depende da
sazonalidade turistica, pois se constitui até mesmo em areas menos atingidas nos
periodos de crise, e como retorno dessa independéncia torna-se um bom gerador de
rendas e criacdo de empregos.

Mules (2001, p.265) afirma que 0 governo que posSsuir interesse em
impulsionar os negécios locais deve apostar na realizacado de eventos especiais, de
grande importancia politica para o turismo e para a midia. O autor utiliza-se do termo
especiais para referir-se a Copa do Mundo, Jogos Olimpicos e Formula 1, segundo
Zottis (2004, p. 24).

O Ministério do Turismo (2012, p.1) escreve que, nesse sentido, o pais
ganhara maior definicdo no setor de eventos devido aos eventos de carater mundial
gue ocorreram, como a Copa do Mundo (2014), Copa das Confederacdes (2013) e
com eventos que estdo ocorrendo nesse ano de 2016 (Olimpiadas e
Paraolimpiadas).

O ramo de eventos é muito amplo. Segundo Girardi (2015, p. 1-7), podem
ser caracterizado por abertura, tipo de adesao, abrangéncia, finalidade, frequéncia,
tamanho. Girardi cita ainda a tipologia dos eventos sendo elas programa de visitas,
concursos, exposicoes, vernissage, feiras, saldo, mostra, encontros, festivais, festas,
show, desfile entre outros.

A Ultima classificacdo da autora destaca-se pelo modo como o tema a ser
tratado/discutido no evento € realizado. Nessa classificacdo, sdo citados alguns
exemplos como: conferéncia, videoconferéncia, palestra, simpdsio, painel, mesa-
redonda, convencédo, congresso, seminario, forum, debate, brainstorming, conclave,
semana, entrevista coletiva, jornada, workshop, oficina, coléquio, torneio, visita,
happy hour, entre outros.

Segundo a perspectiva (GETZ, 2008), os eventos sao classificados seguindo
seu potencial turistico e sua natureza. Seu estudo propde dois tipos de divisdo: os
eventos ordinario-comuns e 0s eventos especiais. Sendo 0s eventos comuns 0s que
ocorrem sem temas especificos, eventos ordinarios geralmente séo realizados com
0 objetivo de comemoragfes particulares, como por exemplo, festa de aniversério,

cha de bebés etc. Esse tipo de evento, segundo Getz, ndo agrega nenhum valor
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turistico para o desenvolvimento local por se tratar de um evento fechado, de pouca
amplitude, pois é do interesse apenas da familia, ou amigos préoximo do organizador
do evento.

Ja os eventos especiais, ainda segundo a perspectiva de Getz, costumam
ser festividades de maior amplitude, com temas diferentes e Unicos, que
proporcionam uma experiéncia de vivéncia exclusiva a seus frequentadores, assim
como a oportunidade de reforcar sua cultura e forma de entretenimento. O autor
descreve, também, eventos especiais como aqueles cujo tempo de duracdo €
limitado, possuem uma ligagdo cultural com a comunidade onde esta inserido,
auxiliam na construcdo da identidade do local, atraem e estendem o tempo de
permanéncia do turista e atraem veiculos de midias.

(GETZ, 2008) também propde uma classificacdo dos eventos especiais de
acordo com seu potencial de valor turistico, sendo estes: mega eventos, eventos
marcantes, eventos locais. Para (GETZ, 1997) um evento € realmente relevante
para o desenvolvimento de uma regido quando este deixa de ser apenas um evento
de impacto local e passa a fornecer vantagem competitiva para a localidade anfitria.
Descreve um evento marcante como aquele que possui um significado tal em termos
de tradicdo, apelo, imagem ou publicidade que a sua realizacdo torna-se téo
significativa a localidade que o evento e o local, com o tempo, tornam-se
inseparaveis.

Além dessas subdivisbes, um evento pode ser classificado, também, pelo
seu tamanho segundo Navarro (2011), os itens principais para a realizacdo de um
evento sao: “Custos, temas, programacdo, data, local, ambiente, servigos,
contribuigdes”, apos decididos esses itens basicos para a realizacdo de um evento,
a autora apresenta quatro tépicos de classificacdo quanto ao tamanho, sédo eles:
Porte pequeno (com até 150 participantes); Eventos de porte médio (de 151 até 500
participantes); Porte grande (de 501 até 5 mil participantes); e como Uultima
classificacdo, os Megaeventos (com participacdo acima de 5 mil pessoas). A cidade
de Paranagua, municipio litoraneo do Estado do Parand, possui em seu calendario
de eventos do municipio, eventos que vao desde o porte pequeno (geralmente
eventos privados como aniversarios, cha de bebé e cha de panela) até megaeventos
como a Festa Anual da Tainha.

Além da classificagdo por porte, Navarro apresenta a classificacdo por

periodo de realizacdo, dos eventos realizados com certa regularidade e com datas
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fixas sdo classificados como periodicidade determinada, j& os eventos variaveis ou
moveis possuem regularidade, porém com datas nédo fixas, a serem escolhidas
conforme interesse do promotor. O terceiro tipo de evento por periodicidade sao os
eventos indeterminados ou esporadicos, que acontecem sem regularidade, de forma
esporadica ou até mesmo Unica.

J& segundo Andrade (2008), o ramo de eventos pode ser classificado pelo
perfil do participante, levando em conta idade, sexo, classe econémica, formacao
escolar, profissédo e area de interesse.

Conforme os autores acima, o segmento pode ser classificado, subdividido e
ramificado de vérias formas e com os mais diversificados propoésitos, porém em
todos eles existe a intencdo Unica de elaborar, ter a oportunidade de dividir
experiéncias, tanto coletiva como individual, e criar interacfes entre milhares de
turistas sob perspectivas e modo de ver diferentes.

Segundo o Livreto Turismo de Negdcios e Eventos, do Ministério do Turismo
(BRASILIA, 2010), o segmento de turismo de eventos vem apresentando grande
evolucdo por conta do grande investimento do governo em infraestrutura e
equipamentos turisticos para reforcar a imagem do Brasil para 0 mundo. No livro
consta, também, que nesse cenario de crescimento, 0 pais vem se posicionando
como destino para turismo tanto de negdcios como de eventos, sendo de negdécios
por conta do desenvolvimento industrial e pela facilidade em exportacdo. Ja no
guesito eventos, o Brasil vem crescendo por conta das evolucdes adquiridas nos
meios tecnoldgicos, cientificos e de profissionalizacao.

Desde 2010, o Brasil vem expandindo seu mercado de entretenimento,
tendo como resultado dessa expansdo a colocacdo de segundo maior pais da
América Latina no setor, segundo pesquisa do Pricewaterhouse Coopers (PWC), de
2010 para ca, o pais teve um aumento de 30% na receita. Em 2014, foram US$ 205
milhdes, e a estimativa da PWC é de que até 2019, essa receita atinja os US$ 280
milhdes. As estimativas abrangem o mercado de evento como um todo, néo levando
em conta seus segmentos.

Atualmente no pais séo realizados mais de 590 mil eventos anualmente
segundo Abeoc (2013) e como reflexo da realizacdo desses eventos, o pais
aumentou significativamente seu faturamento anual em R$ 209 bilhdes,
correspondente a mais de 4,3% do PIB brasileiro. Além do retorno financeiro,

aproveitar-se da poténcia dos eventos gera retorno social para a localidade onde é
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inserido por se tratar de um segmento muito eficaz, quando se diz respeito ao
marketing.

Dentro do mercado de marketing voltado ao destino turistico, o destaque da
imagem do local utiliza-se de diferentes instrumentos, conforme Kotler, Haider e
Rein (1994, p. 162-168), os instrumentos sdo: slogans, frases e posicionamentos,
simbolos visuais, eventos e feiras.

Mules (2001, p.265) descreve que: “Eventos emblematicos ou especiais
emergem como importante instrumento de politica de turismo, para governos
interessados em impulsionar os negocios locais a partir dos gastos de visitantes em
tais eventos”.

O autor descreve termos especiais e emblematicos para a caracterizacao de
eventos considerados de grande porte como, por exemplo, a Copa do Mundo e a
Formula 1, apesar de os eventos comuns (feiras, shows de exposicdes e torneios)
também possuirem sua importancia para os negocios locais, segundo o autor.

Deve-se lembrar de que o estudo da imagem do local ndo esta
necessariamente ligado ao turismo. Kotler, Haider e Rein (1994, p.151) conceituam
a imagem de um local como a soma do modo de ver mais as crencas das pessoas.
Os autores afirmam que a imagem é variavel, que é baseada na pessoa que 0 Vé,
podendo assim, um local possuir varias imagens. A imagem do local é formada a
partir dos resumos de informacfes e lembrancas ligados a ele pela pessoa que o V€,
tornando-se um conjunto de ideias sobre o local gerado pela pessoa.

Os autores explicam que para a ideia do local ser firmada e surtir efeito
turistico, ela precisa ser valida, atraente e possuir diferenciais, pois o0s turistas e 0s
negocios locais usam a imagem como determinante basico para o comportamento.
O marketing de um local parte de um principio de quatro atividades basicas a serem
realizadas, segundo os autores, séo elas: gerar a combinacéo correta dos servigos e
atracdes disponiveis; incentivar o turista com propostas atraentes; tornar eficiente e
acessivel o fornecimento de produtos locais, de forma a atrair e divulgar por meio de
comercializacdo; e favorecer a imagem e os valores do local de forma a
conscientizar o usuario das vantagens diferenciadas do local.

Bigmani (2002, p.51) ressalta:

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
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marketing de lugares had a tendéncia de associad-lo somente com a
estratégia de promocéao de lugares. (...) O marketing é muito mais amplo e
aponta para modos de gestdo de recursos adequadamente alocados no
tempo.

Gandara (2000, p.371) afirma que o elemento essencial na estratégia do
marketing turistico € a imagem do local a ser trabalhado, outros pontos definidos por
Géandara, como fundamentais além da imagem turistica do local, e que devem ser
considerados para a obtencdo de uma boa estratégia de marketing séo, qualidades
do destino a ser trabalhado, assim como, sua distribuicdo, precos e comunicacao.
Segundo o autor, apenas com a consideragdo desses pontos consegue-se tornar o
local um destino turistico competitivo.

Além de fortalecer a imagem do local, o evento possui a capacidade de
fidelizar o turista baseando-se nas variaveis de comportamento e satisfacao.
Gandara, afirma, ainda, que as organizacGes prestadoras de servigcos turisticos
possuem pleno conhecimento do mercado turistico em crescimento, como
consequéncia disso elas buscam a elaboracéo de a¢bes que visam a satisfacdo e a
fidelidade do turista, que como resultado final, gera aumento na competicdo entre os

destinos turisticos.

6.5 A EVOLUCAO DO TURISMO DE EVENTOS NO BRASIL

O turismo de eventos no Brasil € um setor em crescimento e chave para a
economia de varias regides do pais. O pais teve 5,17 milhdes de visitantes em 2015,
classificando-se em termos de chegadas de turistas internacionais como o segundo
destino principal na América do Sul, depois da Argentina, e o terceiro na América
Latina depois do México e da Argentina (AAT, 2015). As receitas de turistas
internacionais atingiram US $ 6,6 bilhdes em 2015, continuando uma tendéncia de
recuperacado da crise econémica de 2008-2009 (AAT, 2015)

Brasil oferece para os turistas nacionais e internacionais uma ampla gama de
opcdes, com areas naturais sendo 0 seu produto turistico mais popular, uma
combinacéo de ecoturismo com lazer e recreagao, principalmente sol e praia, e viagens
de aventura, bem como histérico e turismo cultural. Entre os destinos mais populares

séo a floresta Amazobnica, praias e dunas na regidao nordeste, o pantanal na regiao
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centro-oeste, praias de Rio de Janeiro e Santa Catarina, turismo cultural e histérico em
Minas Gerais e viagens de negécios a Sao Paulo cidade (SANTOS, 2012)

Em termos do indice de Competitividade de Viagens e Turismo de Eventos
de 2015(TTCI), que é uma medida dos fatores que o tornam atraente para
desenvolver negdcios na industria de viagens e turismo de paises individuais, o
Brasil ficou em 28° lugar no nivel mundial, terceiro nas Américas, depois de Canada
e Estados Unidos. O Brasil tem como principais vantagens competitivas 0s seus
recursos naturais, que classificados 12 neste critério de todos os paises
considerados, e classificados 23 para 0s seus recursos culturais, devido a seus
muitos sitios do patriménio mundial. O relatério TTCI 2013 também observa as
principais deficiéncias do Brasil: sua infraestrutura de transporte terrestre permanece
subdesenvolvida (posicdo 129), com a qualidade das estradas ocupando o 121°
lugar e a qualidade da infraestrutura de transporte aéreo em 131°; e o pais continua
a sofrer de uma falta de competitividade de precos (classificada na 1262 posi¢ao),
devido em parte ao elevado e crescente aumento dos impostos sobre os bilhetes e
das taxas aeroportuarias, bem como a alta dos precos em geral. Seguranca
melhorou significativamente, classificando-se no 73° lugar em 2013, acima da 1282
posicdo em 2008.

Os turistas estrangeiros vém principalmente da Argentina, Chile, Uruguai,
Paraguai, Bolivia, Peru, Equador, Coldmbia, Venezuela, Costa Rica, México, Cuba,
Republica Dominicana, EUA, Canada, China, Coréia do Sul, Japéo, Italia, Franca,

Alemanha, Reino Unido, Irlanda, Paises Baixos, Bélgica, Suica, Portugal e Russia.

6.5.1 Turismo de Eventos Internacional

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), as viagens
internacionais para o Brasil comecaram a crescer rapidamente desde 2000,
particularmente durante 2004 e 2005. No entanto, em 2006, houve uma
desaceleracdo, e as chegadas internacionais quase nao tiveram crescimento em
2007 e 2008.

Apesar desta tendéncia, as receitas de turismo internacional continuaram a
aumentar, a partir de USD 3,9 bilhdes em 2005 para USD 4,9 bilhdes em 2007, um
aumento de um bilhdo de ddlares, apesar de 333 mil a menos chegadas. Essa
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tendéncia favoravel é resultado da forte desvalorizacdo do délar americano frente ao
real brasileiro, iniciada em 2004, mas por outro lado, tornando o Brasil um destino
internacional mais caro (OMT, 2015).

Esta tendéncia mudou em 2009, quando os visitantes e as receitas cairam
em consequéncia da crise econbmica de 2008-2009. Em 2010, a industria
recuperou, e as chegadas cresceram acima dos niveis de 2006 para 5,16 milhdes de
visitantes internacionais, e as receitas desses visitantes atingiram R$ 5,9 bilhdes.
Em 2012, o recorde historico foi atingido com 5,6 milhdes de visitantes e R$ 6,6
bilhdes em recibos (OMT, 2015).

Apesar do continuo recorde de receitas turisticas internacionais, 0 numero
de turistas brasileiros viajando para o exterior vem crescendo de forma constante
desde 2003, resultando em um saldo liquido negativo em moeda estrangeira, ja que
mais dinheiro é gasto no exterior por brasileiros do que recebimentos de turistas
internacionais visitando o Brasil. (SANTOS, 2012)

As despesas de turismo no exterior cresceram de R$ 5,76 bilhdes em 2006
para R$ 8,21 bilhdes em 2007, um aumento de 42,45%, representando um déficit
liquido de R$ 3,26 bilhes em 2007, comparado a R$ 1,45 bilhdes em 2006, um
aumento de 125% o ano passado (OMT, 2015).

Esta tendéncia é causada por brasileiros aproveitando o Real mais forte para
viajar e fazer gastos relativamente mais baratos no exterior. Os brasileiros que
viajaram para o exterior em 2006 representaram 3,9% da populacéo do pais.

Em 2005, o turismo contribuiu com 3,2% das receitas do pais com
exportacdes de bens e servigos e representou 7% do emprego direto e indireto na
economia brasileira (OMT, 2015).

Em 2006, o emprego direto no setor atingiu 1,87 milhdo de pessoas. O
turismo interno € um segmento de mercado fundamental para a industria, ja que 51
milhdes viajaram por todo o pais em 2005, e as receitas diretas dos turistas
brasileiros atingiram R$ 21,8 bilhfes, 5,6 vezes mais receitas do que os turistas
internacionais em 2005 (OMT, 2015).

Dos 10 destinos mais visitados com essa motivacdo, quatro sdo da regiao
Sul. Florianodpolis ficou em segundo lugar, atras somente do Rio de Janeiro, principal
destino de lazer do Pais. Foz do Iguacu, no Parana, ficou em terceiro. Juntas, as
duas cidades sulistas receberam 31% dos visitantes a passeio. As catarinenses

Bombinhas e Balneario Camboril também entraram na lista dos mais visitados.
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Ficaram em 6° e 8° lugar no ranking, que inclui também grandes capitais como S&o
Paulo e Salvador, MTUR (2017).
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7 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Aqui o objetivo é organizar e sintetizar os dados coletados e, obviamente,
atingir os objetivos especificos propostos que foram: Abordar sobre as questdes
tedricas que norteiam o turismo: conceitos; historico; recursos e atrativos e produtos
turisticos, tratar sobre as questfes teoricas que envolvem o turismo de eventos:
conceitos; funcdes; desenvolvimento e imagem de destino; apresentar a evolugao do
setor de turismo de eventos em Porto Alegre / RS — Brasil; analisar o resultado da
pesquisa realizada junto as empresas, entidades e profissionais do setor de eventos
de Porto Alegre/RS; propor melhorias baseadas nos resultados obtidos com anélise
da pesquisa realizada

Os respondentes selecionados por conveniéncia, que segundo Malhotra
(2001) define como sendo uma configuracdo em formato de selecionar da
populacdo de acordo com o julgamento do pesquisador. O questionario iniciou
buscando confirmar se a area da pessoa pesquisada esta atuando no momento € a
do segmento pesquisado. Este modelo apresenta resultados altamente satisfatérios
guando utilizado para gerar hipoteses ou explicacbes provaveis, assim como na
identificacdo de areas para um estudo mais aprofundado, pois se trata de uma
modalidade de pesquisa mais flexivel e que produz uma visdo geral da situacéo
analisada.

Dos pesquisados 67% sao de outras areas nao especificadas (mas ligadas a
turismo de eventos); dentre estas ndo especificadas encontram prestadores de
servicos como: empresa de protocolo e cerimonial, empresas de produtos
promocionais para eventos, empresa de fotografia para eventos, empresas de
locacdes de equipamentos como toldos e lonas para exposicdes e feiras, centros de
eventos e demais empresas correlacionadas ao segmento. Foram selecionados
intencionalmente individuos “representativos do fenémeno que estuda” (SCHLUTER,
2003. p.92).

Os profissionais que atuam na area de gastronomia sdo considerados de
relevancia para o turismo e é importante destacar o aspecto da relacdo direta deste
segmento com o turismo de eventos. Indiscutivelmente, o turismo € um braco
importante, para gastronomia por iSso aparecem na pesquisa com um percentual

importante SPTURIS (2008); 22% Bares e restaurantes; 11% hotéis e pousadas.



90

Gréfico 2 — Ramo de Atuacéo

Ramo de atuac¢do dos entrevistados
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Fonte: autora.

Quanto ao tempo de atuacdo, 78% trabalham ha mais de 10 anos com o
turismo e 22%, entre 5 e 10 anos. Ou seja, profissionais com vasta experiéncia na
area entre elas: hotéis, pousadas, lojas de souvenir, bares, restaurantes e
prestadores de servicos para eventos. Conforme (SANTOS, 2012), quanto mais
experiéncia um profissional tiver na sua area de atuacéo, melhor sera sua visdo em
relacdo aos problemas encontrados e as solu¢des buscadas no seu dia a dia. No
gue tange aos profissionais de eventos em sua grande maioria possuem muito
tempo de servico, em geral iniciam cedo no setor e com o passar do tempo vao se
qualificando e recebendo promocdes, é facil encontrar profissionais que comegaram
como carregadores, recepcionistas, e chegam aos niveis superiores como
supervisores e gerentes. No que se refere ao processo de tomada de deciséo,
poucos administradores sdo treinados para isso, e se veem obrigados a aprender
com a experiéncia (PAIVA, 2002). O ambiente do turismo de eventos é mutavel,
assim como o tecnolégico, 0 social e os demais ambientes. Em eventos nos dias
atuais nada é estavel , tudo estd em constante mudanca. Os desafios aparecerdo a
todo instante e a grande faganha ndo € descobrir o que vai acontecer, mas sim
prever as possiveis mudancas tendo como foco sobreviver e tracar estratégias para
que a empresa sobreviva e possa tirar proveito das mudancas e dos desafios
enfrentados, que possa aprender com seus proprios erros e acertos. Os

profissionais de eventos ganham cada vez mais destague no ambiente de trabalho e
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por isso, muitas pesquisas ainda poderao ser feitas tendo como foco a importancia
do tempo de atuacdo desta atividade nas empresas.

Grafico 3 — Tempo de Atuacao

Tempo de atuacao
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Fonte: autora.

Quanto ao numero de funcionarios gerenciados por cada uma das pessoas
pesquisadas, notou-se que 56% gerenciam acima de 100 funcionarios, aqui é
importante frisar que os que responderam que possuem mais de 100 funcionarios
correspondem aos hotéis, que por exigéncia de sua estrutura fisica possuem
necessidade de muitos funcionarios. 33% entre 1 e 10 funcionarios, aqui estdo as
organizadoras de eventos, que segundo pesquisa Abeoc (2013) 81,2% das
empresas podem ser classificadas como micro e pequenas empresas, € que
possuem poucos funcionarios sendo a grande parte do trabalho realizada pelos
proprios socio/proprietarios. 11% de 11 a 50 funcionarios estes se enquadram no
segmento de bares e restaurantes que assim como a hotelaria requer um numero

maior de funcionarios.
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Gréafico 4 — NUmero de Funcionéarios
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Fonte: autora.

Questionou-se também sobre a origem/residéncia dos funcionarios
gerenciados por esses profissionais, sendo que 82% sao de Porto Alegre e 18% de
outra cidade do Rio Grande do Sul. Este aspecto tem ligacdo direta com a mao de

obra potencial na Regido Metropolitana de Porto Alegre e capital.

Distribuicbes regionais do emprego no Rio Grande do Sul foram registradas,
em dezembro de 2013, 3,1 milhdes de trabalhadores com emprego formal grande
parte do emprego esta alocada em quatro Conselhos Regionais de Desenvolvimento
(COREDES), Metropolitano Delta do Jacui (31,5). A concentracdo do emprego
formal esta relacionada com a estrutura produtiva do Estado, localizada nessas
regides, que responderam por 58,3% do PIB estadual em 2012, FEE (2015).

Seguindo a légica da distribuicdo espacial do emprego na economia total, 0s
trabalhadores do setor de servicos também estdo bastante concentrados, com maior
destaque para o COREDE Metropolitano Delta do Jacui, onde estdo 38,7% dos
empregos do Estado, que inclui a cidade de Porto Alegre. De fato, a viabilidade
econdbmica do setor terciario esta relacionada com a alta aglomeracdo de agentes
econdbmicos, consumidores e produtores, que as regides metropolitanas mais
préximas de regides mais industrializadas, como o caso da regido metropolitana de

Porto Alegre. Além disso, 0s servigos publicos sédo ofertados, preponderantemente,



93

na capital do Estado. Na industria o emprego estd bastante concentrado nas trés
regibes que sao destaques (19,2%), Metropolitano Delta do Jacui, FEE (2015).

Grafico 5 — Origem dos Funcionarios
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Fonte: autora.

A segunda sessdo de questionamentos trata-se sobre as questfes
econbmicas dos eventos. Solicitou-se que o0s participantes da pesquisa,
destacassem o nivel de satisfagdo econdémica obtido pela empresa, quando de
determinados eventos.

Conforme Borges (2014), o nivel de maior satisfagdo indica aqueles
momentos em que a empresa fatura mais com um determinado evento, ja o pior
nivel é aquele que a empresa nao sente diferenca alguma se em comparado com o
cotidiano.

Santos (2012) destaca que o nivel de satisfagdo das empresas em uma
cidade, é maior quando o evento atrai um numero maior de turista ou visitante,
devido ao movimento e ao aumento das vendas dos segmentos impactados.

Notou-se que o nivel de satisfacdo econdmica das empresas em Porto
Alegre, esta maior em se tratando dos eventos: Eventos corporativos, empresariais;
feiras e técnico cientifico, foram o tipo de evento mais frequente nos diversos
espacgos, expressando uma tendéncia de crescimento em relagdo ao estudo
realizado pela Abeoc (2013). O desempenho de Porto Alegre acompanha a
tendéncia nacional. Vale ressaltar a elevada participacdo da Feira Expointer, que

mesmo ocorrendo na cidade de Esteio/RS localizada na regido metropolitana de
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Porto Alegre/RS faz com que a capital tenha sua infraestrutura de eventos
praticamente usada em sua totalidade. Considerados com pior nivel de satisfacéo
comparada aos demais eventos foram: Festa Nossa Senhora dos Navegantes e
Acampamento Farroupilha.

A principal fonte de receita de um evento deriva do pagamento da empresa
ou contratante dos servicos em todos os tipos de eventos pesquisados. As demais
receitas sdo provenientes de inscricdes, ingressos, patrocinios e midias, de acordo
com a natureza do evento realizado, Abeoc (2013). Isso comprova o pior nivel de
satisfacdo para os profissionais de eventos que foram a Festa de Nossa Senhora
dos Navegantes e Acampamento Farroupilha do qual tem entrada liberada para o
publico, sem qualquer cobranca de acesso.

O mundo dos eventos ja se deu conta da importancia da obtencéo de lucro
em seus negocios para melhorar a gestdo, o crescimento e demais possibilidades

para e empresa.

O composto de marketing, formado pelos 4P’s (Produto, Preco, Praca e
Promocéo), é definido como acado empresarial de criacdo de condicdes favoraveis do
lucro por meio do ajuste da producdo e oferta dos seus itens de venda as
necessidades e preferéncias dos clientes. Assim, o marketing prega ter o produto
certo, no lugar certo e no espaco de tempo certo, buscando a exceléncia que seu
cliente deseja. KOTLER, (2003).

No setor de eventos ndo € diferente € necessario apresentar a cada cliente o
tipo de evento que ele procura para atingir seus objetivos mercadoldgicos. Os lucros
foram descritos automaticamente como atrativos para demonstrar que as empresas
bem-sucedidas crescem em relagdo as demais. E as vencedoras no mercado global
tém sido as empresas que demonstram resposta oportuna (rapida e flexivel) e com
inovacdo de produtos, juntamente com a capacidade de gestdo para coordenar
eficazmente e reorientar as competéncias internas e externas (Nelson e Winter,
2005; Teece e Pisano,1998).

No plano de acao para maior competitividade das empresas esta a criagéo de
eventos inovadores e criativos, de modo a fazer crescer seu mix a ofertar a seus
clientes. Segundo Schumpeter (1985), o desenvolvimento de novos produtos ou
processos permite que uma determinada organizagdo se diferencie de seus

competidores, fazendo com que essa empresa inovadora se aproprie de lucros
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gerados a partir da sua diferenciagdo no mercado. Dessa forma, a busca por
inovacdo e a criatividade deve ser constante, pois ela € inerente ao processo de
concorréncia entre as organizacfes e aos principios de acumulacdo de capital. Na
visdo de Porter, (2004), a obtencédo da vantagem competitiva sustentavel ocorre a
partir da escolha de uma estratégia genérica, buscando a lideranca em custo,
diferenciagao ou enfoque. Algumas organizadoras de eventos sao extremadamente
criativas quanto as novas formas de apresentar seus eventos; pensando em cada

caracteristica em potencial.

Gréfico 6 — Nivel de satisfa¢é@o por Evento

Nivel de Satisfacdo por Evento
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Fonte: autora.

Ja se tratando da importancia dos eventos, percebe-se uma similaridade em
relacdo ao nivel de satisfacdo apontado pelos diretores pesquisados, sendo maior
relevancia dada aos eventos técnicos e cientificos; seguido das feiras de negocios,

eventos corporativos, campeonatos e competi(;ﬁes esportivas; encontros
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internacionais; feiras culturais sendo destacada em pendultimo lugar de relevancia e
festas religiosas e festivais, considerados como menos importantes pelo publico
pesquisado.

De acordo com Britto e Fontes (2002) este € o segmento do turismo cuida
dos varios tipos de eventos que se realizam dentro de um universo amplo e
diversificado.

Existe esta variedade de eventos que fazem com que os turistas de eventos
se desloguem para participar desde os empresariais até os técnicos cientificos
sendo que este tem maior nimero de participantes na cidade de Porto Alegre, sobre
esta concentracao de pessoas se expressa no seguinte conceito:

Evento é uma concentracdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou
entidades realizadas em data e local especial, com objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos e estabelecer contatos de

natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa, cientifica
etc., (ZANELLA, 2003, p.13).

O proximo segmento que mais foi citado na pesquisa € o de feiras aqui vale
salientar que a economia impulsionada pela interacdo dos diversos segmentos de
consumo em paises desenvolvidos exige que os empresarios da area viagem por
diversos fatores. Para Molleta (2003) os principais motivos que levam o empresario
ou profissional e eventos viajar sao entre eles as feiras. Lawson (1982)
complementa esta ideia ao escrever sobre 0os motivos pelos quais as pessoas se
reinem:

[...] os motivos das reunides empresariais podem ser assembleias de
acionistas, mobiliza¢cdes de equipes de vendas, lancamentos de produtos,
treinamentos de funcionarios em grupo, feira de negécios e as chamadas
viagens coletivas de inventivo. Os encontros de associados ocorrem sob a
forma de conferéncias, convencgfes, exposi¢cbes, semindrios, oficinas e

cursos de curta duracdo, treinamento e aulas envolvendo membros das
organizagdes profissionais, culturais e cientificas.
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Gréfico 7 — Importancia de cada tipo de Evento
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Antunes (2010) destaca que os eventos que envolvem mais pessoas sao
aqueles que trazem um contelddo a mais aos visitantes, ndo meramente a diverséao e
o lazer, mas que acrescentam em conhecimento ou em ensinamentos.

O negécio de eventos tem diferentes tipologias nestes alguns se
sobressaem sobre outros como vimos no gréafico acima.

A terceira sessdo de questionamento dessa pesquisa, retrata a
movimentacao turistica. Os deslocamentos realizados para a¢des comerciais e para
a participacdo de eventos remontam as antigas civilizacdo o que ja vimos no
histérico desta profissdo e se tornaram mais comuns na revolucao industrial quando
as viagens foram incrementadas e facilitadas pelo impulsiomento do crescimento da
economia e principalmente pela facilidade que comecou a haver com os meios de
transportes e de comunicacédo. Relativo ao Brasil, Matias (2004) afirma que:

[...] os eventos nos Brasil tem desenvolvimento significativo apos a
finalizacdo da Segunda Guerra Mundial, quando a economia nacional
retorna o seu crescimento e a crescente producdo industrial estimula a
realizacdo de feiras, principalmente em S&o Paulo e Minas Gerais. Tais
acontecimentos despertaram o0 interesse de alguns investidores,
ocasionando um incremento nacional da atividade.

Tomando como base o Calendario de Eventos, elaborado pelo Porto Alegre
e Regido Metropolitana Convention & Visitors Bureau, e o Programa Realidade
Hoteleira do Sindha, tras uma analise dos eventos que ocorreram em Porto Alegre

no periodo em analise, SMTUR, (2015)
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Por conta de feiras, eventos técnicos, meédicos e de outras areas da ciéncia
e ainda de eventos esportivos, segmentos da economia neste periodo como a
hotelaria registrou taxas diarias de até 92,61%. Além disso, em 69 dias as taxas
superaram a maior média mensal de ocupacdo hoteleira de todo o semestre,
ocorrida em setembro, de 53,22%. SMTUR, (2015).
Porto Alegre tem questdes relativas a sazonalidade sendo que meses como
janeiro a abril tem poucos eventos na cidade. (SMTUR),2015
Ansarah (1999) expde que organizar ou receber eventos tornou-se uma
maneira de paises divulgarem sua imagem, de promoverem ao mundo e de obterem
lucros para o local anfitrido. A captacdo e promog¢éo de eventos no mundo esta se
mostrando como o0 setor com maior crescimento de desenvolvimento econémico do
pais e das cidades sedes dos mesmos.
Captar, organizar e promover eventos tornou-se um elemento que permite
aos paises divulgar e promover sua imagem, além de gerar receitas para a
cidade ou regido anfitria e, principalmente, fluxos turisticos, a fim de
combater um dos maiores inimigos do turismo que é a sazonalidade. No
Brasil, a demanda por espacos para realizar eventos é maior na segunda
metade do ano, ou seja, entre agosto e dezembro [...] enquanto que o
periodo de menor demanda sdo os meses de janeiro a fevereiro, temporada

alta para o turismo no pais. Além disso, a maior procura de espacos para
eventos ocorrer nos dias uteis da semana (SCHIAVET], et al, 2006, 6. 68).

Gréfico 8 — Epoca de Maior Movimentag&o Turistica
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Evidenciou-se que entre julho e setembro a movimentacdo de pessoas é
maior na cidade de Porto Alegre, sendo a época em que € realizada a maior parte
dos congressos e feiras, sejam nacionais ou internacionais. Considerando a
declaracédo de Antunes (2010), percebe-se que a grande preferéncia do publico-alvo
€ realmente por eventos que trazem conhecimentos, além de diverséo e lazer.

Quanto aos eventos que reinem mais turistas, sdo apontados pelas
pesquisas, 0s eventos técnicos e cientificos, 0s campeonatos e eventos esportivos e
0S encontros internacionais, seguidos por eventos e feiras empresariais.

A amostra do 2 ° Semestre de 2014 que tras a segmentacdo de eventos,
comprovam estes dados em sua grande maioria foram eventos que trouxeram
outros beneficios além da diversdo e lazer, houve ganhos de conhecimento e
experiencia aos participantes como poderemos notar na descricdo dos eventos a
seguir: 312 Conferéncia Mundial de Educacdo Musical, entre os dias 20 e 25 de
julho. Eventos concomitantes realizados de 19 a 21 de agosto, como a feira
Expoagas 2014 e Simpdsio do Sono da Santa Casa, repercutiram positivamente. Em
Setembro, 0s picos aconteceram entre os dias 2 e 5, foi quando ocorreram na
cidade a 22 Jornada Internacional de Olivicultura, o Ill Congresso Internacional de
Futebol e o Il Férum de Medicina do Futebol e, ainda, o lll Congresso sobre
Questdes Polémicas no Direito Tributario, nos Tribunais e no Processo
Administrativo. Ficou com o dia 3 de setembro o recorde do més, coincidiu com as
datas de realizacdo do | Seminéario Observatério do Turismo do Rio Grande do Sul,
do IV Congresso de Cirurgia e Traumatologia Bucomaxilofacial da Santa Casa e o |
Congresso Nacional do Instituto Proteger. Em novembro entre os dias 10 e 15,
periodo de realizacdo de varios eventos: Il Jornada Mercosul; 382 REDITEC -
Reunido dos Dirigentes das Instituicbes Federais de Educacdo Profissional e
Tecnoldgica; XIII Simpoésio Brasileiro de Jogos e Entretenimento Digital; 44°
Congresso Brasileiro de Otorrinolaringologia e Cirurgia Cérvico - Facial. Dezembro €,
historicamente, um més de baixa o melhor desempenho durante o més foi registrado
no periodo de 2 a 5, quando ocorreram na cidade o 23° Congresso Brasileiro da
APIMEC (Associagéo dos Analistas e Profissionais de Investimentos do Mercado de
Capitais) e o IPSA — Congresso Internacional de Pediatria. SMTUR, (2014).
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Grafico 9 — Eventos que mais relnem Turistas em Porto Alegre
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Fonte: autora.

A quarta sessao dessa pesquisa buscou verificar a opinido dos diretores
quanto ao papel do setor publico no que se refere ao turismo de eventos da cidade.

Questionou-se inicialmente nessa sessdo, quais as acdes que na opinido
dos participantes, deveria ser realizada pelo administracdo publica de modo a
aumentar o desenvolvimento da cidade.

Ao passar do tempo, houve um crescimento no que refere ao plano de
construcdo de politicas publicas. Nas respostas da pesquisa, contudo, demostrou
gue ainda ha muito a fazer para que possamos obter resultados esperados por todos
gue participam do segmento do turismo de eventos, principalmente na questdo de

infraestrutura.

Conforme afirma a Confederagdo Brasileira dos Conventions & Visitors
Bureau, esse tipo de turismo vem apresentando nameros expressivos do resultado
crescente de investimentos em infraestrutura e equipamentos turisticos, na
promocgdo da imagem do Pais no exterior e na crescente profissionalizacdo dos
servicos. No entanto, a consolidagdo desse segmento no pais exige, ainda, uma
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melhor estruturagdo e organizacdo relacionada a oferta de servigos qualificados,
CBCVB, (2016).

7

De acordo com Roche (1994), normalmente é confirmado que os grandes
eventos deixam consequéncias futuras em relacdo ao turismo, construcdo e
reimplantacdo de areas industriais e investimentos tantos internos como externos.
Jones (2001) analisa que para muitas regides 0s mega eventos vem como um
“atalho” para trazer um reconhecimento global por meio da exposicdo de midia, o

que é excelente para um destino turistico.

No que se refere ao Turismo, Cruz (2002, p. 25) menciona que o valor das
politicas publicas no turismo de evento se omitiu no Brasil, tanto no que tange aos
poderes publicos, que possuiam a responsabilidade de elabora-las e implementa-
las, como por parte dos cientistas que estudam esta area do conhecimento.

Cruz (2002) analisa ainda que, desde a década de 1990, quando o poder
publico federal iniciou a organizar a area de turismo de negdlcios e lazer,
reestruturando os 6rgaos do turismo e elaborando o programa de ambito nacional, o
assunto das politicas publicas de turismo recebeu a importancia na academia e néo
demorou a surgir os resultados de pesquisas e estudos, criados em diversas areas
do conhecimento, como a Sociologia, Politica, a Antropologia, Administracdo entre
outras areas de estudo.

A aproximacdo da politica publica foi de fundamental importancia para os
novos rumos do setor de turismo no Pais, considerando a relacdo entre o
planejamento governamental. A burocracia, que aparece de varias formas, € um dos
problemas que os gestores mais reclamaram, sendo o terceiro item mais comentado,
tal resultado corrobora com a pesquisa realizada pela Alatur (2012) com 117
empresas. A burocracia € apontada como a maior dificuldade para o gestor (50%)

nessa questao.
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Gréfico 10 — Ag¢des Publicas necessarias para o desenvolvimento da Cidade
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Fonte: autora.

O topo das acdes destacadas pelos diretores de empresas pesquisados foi 0
melhoramento de infraestrutura local, seguido da reducéo de impostos e da reducgéao
de burocracia.

Os custos em eventos foram pouco evidenciados nessa questdo. Conforme
destaca Gregory (2014), o que realmente importa para uma cidade € que as
empresas possam lucrar também com os eventos promovidos pelo Estado, sendo
que as acles publicas devem estar voltadas para infraestrutura e questbes de
facilidade econdmica.

Ao serem questionados se o setor publico da algum apoio, as empresas
guando da realizacdo de grandes eventos locais, 71% destacaram que nao, e
apenas 29% disseram que sim.

Para os pesquisados o poder municipal n&o esta dando o apoio 0 setor
turistico de Porto Alegre e ndo ha uma gestdo publica do turismo destinada para o
ambito municipal. Estes dados permite que tenhamos um entendimento mais
completo do modo como os gestores percebem o turismo na cidade.

Quando analisarmos os anos de 1990, em nosso Pais havia uma uma
visao distorcida e até amadora do gestor municipal do turismo. Se, nomeavam para
estar a frente do turismo municipal pessoas sem o devido conhecimento técnico.

Da criagdo do Ministério do Turismo, em janeiro de 2003, e da
instituicdo do Plano Nacional de Turismo 2003-2007, entre outros programas e
acOes, foi criado o Programa de Regionalizacdo do Turismo — Roteiros do Brasil
(PRT). Partindo da preposi¢céao da regionalizacdo como uma nova forma de gestao

de politica publica, o PRT tem como norte que “regionalizar o turismo é transformar
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a acdo na unidade municipal para uma politica publica mobilizadora de planejamento
e coordenacdo para o desenvolvimento turistico local de forma planejada”, MTUR,
(2004).

No entanto, ap0s quase dez anos de trabalho direcionado para a
regionalizagao da gestéo do turismo, continuamos com poucos resultados. A falta
de sucesso como demonstra na pesquisa, apresentou que ainda as estruturas
municipais, precisas ser desenvolvidas. O proprio Ministério do Turismo ja percebeu
que, para se trabalhar de forma efetiva nas regides turisticas, é primoridal que cada
municipio se estruture e se organize no que se refere a gestdo municipal do
turismo, MTUR, (2013).

No entanto percebemos que apenas alguns governos municipais
comecaram a priorizar a politica para o setor do turismo em suas estruturas fisicas e
administrativas. Porto Alegre em sua gestdo atual o diretor de turismo foi
selecionado tendo como prioridade sua capacitade técnica na area do segmento de
turismo e eventos. Portal da Hotelaria, (2017).

Considerando a importancia e o potencial do turismo para a economia
portoalegrense, parece-nos que a gestdo municipal ainda tem dificuldades de
atender a estas empresas que atuam na area de eventos. Em sua grande maioria o
turismo fica a um plano secundario dentro da estrutura municipal, tanto do ponto de
vista politico quanto no que se referente a estrutura fisica, de recursos humanos e
mesmo financeira. Apesar disso, foi possivel estabelecermos um cenario do atual da

gestao do turismo no municipio de Porto Alegre na visdo dos pesquisados.

Gréfico 11 — Apoio da prefeitura para empresas locais com a realizacdo dos Grandes Eventos
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Fonte: autora.
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No grafico 12 esta as respostas computadas sobre a evolucdo de Porto
Alegre na érea de eventos visou conhecer sobre o crescimento do setor de eventos
na opinido dos diretores pesquisados. Questionou-se a partir de quando, na opiniao
dos pesquisados, que Porto Alegre passou a ser reconhecida como uma cidade de
eventos e turismo. Para eles desde o ano 2012.

Porém conforme ranking da ICCA (2015) Associacdo Internacional de
Congressos e Convencdes, Porto Alegre deu um salto significativo de sexta posicao
gue ocupava na lista das cidades brasileiras que, em 2014, mais receberam eventos
e congressos internacionais, a capital gaicha passou para o terceiro lugar com o
aumento desses eventos em 2015, ficando atras apenas de Sao Paulo (78 eventos)
e Rio de Janeiro (65 eventos). Porto Alegre teve 14 eventos internacionais. Com
este novo posicionamento, passa a frente de tradicionais destinos de eventos
associativos no pais, como Brasilia, Florianépolis, Recife, Foz do Iguacu, Belo
Horizonte e Salvador.

A ICCA é a entidade internacional responsavel pela administracdo do

maior banco de dados de eventos associativos ao redor do mundo. Considerando o

ranking mundial das cidades, Porto Alegre estd empatada com a cidade de

Hannover, na Alemanha, e na frente de Honolulu e Denver, ambas nos Estados

Unidos, em numero de eventos considerados pela associacao internacional, ICCA,
(2014).

No entanto para os pesquisados eles acreditam que Porto Alegre evolui,

mas ainda nao é reconhecida.
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Gréfico 12 — Evolugéo de Eventos em POA

Evolucdo de eventos em Porto Alegre
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Fonte: autora.

Mediante essa resposta, do publico pesquisado que Porto Alegre ainda nao
€ reconhecida, questionou-se se os diretores acreditam que Porto Alegre € uma
cidade preparada para receber eventos grandes e com muitos turistas.

56% dos diretores pesquisados destacaram que nao, e 44% destacaram que
sim. Segundo os entrevistados falta infraestrutura, apoio aos comerciantes e
projetos de divulgagédo que fortalecam ainda mais a cidade de modo que novos
eventos e ainda maiores possam ser realizados na cidade.

Segundo os pesquisados Porto Alegre € uma cidade com muitos recursos,
que podem ser usufruidos para sediar inlUmeros eventos nacionais e internacionais,
no entanto, € pouco valorizada pelo proprio Estado.

Quando comparamos os dados da pesquisa com outra realizada na cidade
de Porto Alegre sobre tema semelhante, para o publico final, podemos ver que ha
uma mudanca de imagem deste mesmo tema, por exemplo a pesquisa realizada
antes da Copa do Mundo da FIFA, pelo Centro Universitario Metodista -
IPA divulgou os resultados da satisfacdo dos participantes do 20° Campeonato
Mundial de Atletismo Master (WMA 2013), que ocorreu em Porto Alegre,
em outubro de 2013. Os dados foram compilados e analisados a iniciativa avaliou a
capacidade de Porto Alegre para sediar e organizar grandes eventos, além de
receber publico estrangeiro, observando os itens ligados ao segmento de evento
como seguranga, hospedagem, mobilidade urbana . A amostragem é de 726 atletas,

de um total de 4,1 mil, representando todos 0s continentes.os seguintes destaques
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que estdo ligados aos eventos sdo: Seguranca 90% se sentiram seguros em Porto
Alegre. 4% se sentiram inseguros em Porto Alegre. Na questdo seguranca a nota
geral foi de 7,3. 82,2% ficaram hospedados em hotéis sendo que 82% consideraram
as acomodacfes boas, muito boas e o6timas. A nota geral foi de 8,9 no quesito
hospitalidade. Outro item ligado a participantes de eventos € a mobilidade urbana.
47% usaram téxi. 40% usaram Onibus. 74% consideram bom, muito bom ou 6timo o
nivel de preparo dos trabalhadores dos servi¢os de transporte. 6,1 foi a nota de geral
de aprovacao da mobilidade urbana, IPA, 2013.
Segundo Durozoi, G. (1996) identidade ou principio da identidade significa:
“carater do que é idéntico, Unico, embora percebido ou designado de varias
maneiras, bem como designa em psicologia a unidade do individuo que tem

sentimento de permanecer parecido consigo mesmo pela diversidade de
estados por que passa a sua existéncia”.

Gréfico 13 — Porto Alegre esta preparada para sediar grandes eventos?
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Fonte: autora.

Finalmente, questionaram-se os diretores sobre o que poderia ser feito pelo
setor publico para melhorar a economia e o comércio local em épocas de grandes
eventos na cidade, as respostas foram praticamente unanimes no que se refere a:

e Lancar campanhas especificas para promog¢des do destino,
e Incentivar roteiros turisticos para as datas dos eventos (passeios,

museus, shows).
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e Aprimorar a comunicacao e redes sociais.

Veasna, Wu e Huang (2013, p. 513 ) ressaltam que:

[...] imagem de destino e seus efeitos, criam percepgdes turisticas de apego
ao destino frente a um destino turistico especifico, levando-os a formar uma
imagem de destino através da credibilidade da campanha.

A promocdo da imagem de um destino € necessario para realizar um
marketing que consiga associar as variaveis de um destino sendo um catalisador
que permite trabalhar as variaveis em uma campanha turistica. Segundo Ramos
(2013, p. 5) “marketing de conteudo é uma técnica de marketing que usa alta
qualidade, com contetddo relevante para educar, envolver e alcancar o seu
consumidor”. Os turistas precisam ver a marca ou a promoc¢ao de um destino como

algo inovador e relevante para suas vidas e que possa construir lagos com o destino.

De acordo com a Secretaria Especial de Comércio, Indastria e Turismo
(2007, p. 25) faz se necessario “viabilizar a construgdo de pontos de Informagdes
Turisticas em locais estratégicos da cidade para melhor atender aos turistas que
visitam a cidade”, as informacgbdes que os centro de informacgbes repassam aos
turistas sdo de suma importancia para que eles voltem ao destino e para que
possam ter op¢cBes de escolha dos servigos oferecidos para eles, tudo isso com

intuito que permanegam mais na cidade ou regiéo.

De acordo com o Estudo da Demanda internacional, realizado pelo Ministério
do Turismo, publicado em 2013, a internet se tornou a principal fonte de informacdes
para os viajantes, tendo em 2012, sido fonte de informacé&o para 33,6% de turistas,
MTUR, (2013).

Segundo Cruz, Veloso e Soares (2011), o aparecimento da internet foi uma
alteracdo grande que ocorreu no avanco da obtencédo de informagdes, que trouxe
impacto direto nas atividades de destinos turisticos, os autores exaltam que este tipo
de instrumento incrementou a comunicagao entre o demandante e o ofertante do
produto turistico e apresentou uma mudanca na forma da venda deste produto,
alavancando com mais flexibilidade e rapidez seus resultados.

Em relacéo a internet, pode-se dizer, que é uma rede digital global que liga
milhdes de servidores de computadores a pessoas. Para Torres (2009, p. 19),
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Ha pouco mais de uma década a Internet surgiu como uma rede de
computadores, onde informag8es podiam ser publicadas por especialistas,
fossem eles empresas ou pesquisadores, e acessadas por seus clientes.
Com seu nascimento a Internet trouxe para o mundo dos negdcios uma
grande novidade: o acesso instantaneo as informacdes sobre produtos e
servicos (TORRES, 2009, p. 19).
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8 CONSIDERACOES FINAIS

Como se evidenciou nessa pesquisa tedrica 0s eventos constitui um
elemento-chave tanto na area de origem (ou seja, 0S eventos sdo um importante
motivador do turismo), bem como dentro da area de destino (ou seja, 0s eventos sao
proeminentes no desenvolvimento e planos de marketing da maioria dos destinos).

Os eventos sdo animadores de atratividade de destino, mas mais
fundamentalmente como proposi¢cées de marketing chave na promocao de lugares
dados a competitividade cada vez mais global para atrair gastos de visitantes.

Os eventos também podem ser vistos como uma ponte entre o mercado de
atracOes para visitantes criadas pelos turistas e o uso de eventos para preencher a
lacuna deixada na temporada por uma queda sazonal na demanda turistica, como
residentes e os visitantes nacionais fornecem uma forma substituivel de demanda
estimulada por eventos.

A este respeito, 0s eventos tém um mandato mais amplo do que o turismo
relacionado ao destino, embora o foco deste seja voltado para questbes de politicas
publicas culturais, econémicas e de desenvolvimento local, notou-se que o Turismo
de eventos vai além dessas abordagens.

Em se tratando do Turismo de Eventos na cidade de Porto Alegre, pode-se
observar através do estudo, que a cidade comporta inUmeros eventos, que atraem
turistas nacionais e internacionais, seja por eventos culturais, religiosos, esportivos
seja de conhecimento, envolvendo tecnologia, ciéncias e artes.

A cidade se mantém economicamente com boa parte das arrecadacoes
provenientes desses eventos, que acabam atraindo turistas de todos os estados do
Brasil e até mesmo de outros Paises, nos mais variados periodos do ano.

No entanto, sente-se falta de mais politicas publicas e incentivos
governamentais, sejam municipais, estaduais ou federais. Mesmo tendo esse
reconhecimento da importancia dos eventos para a cidade de Porto Alegre, ainda
assim, as empresas locais, principalmente aquelas diretamente ligadas ao Turismo
de Eventos, sentem a necessidade de mais estimulos governamentais, de mais
Politicas Publicas voltadas a esse meio.

Evidenciou-se, através do estudo realizado, que a evolucdo do setor de
turismo em Porto Alegre tem sido satisfatéria em alguns pontos como no sentido,

sociais e culturais. Uma vez que os turistas trazem consigo uma bagagem cultural e
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acabam deixando no local mais do que recursos financeiros, mas um pouco de cada
Pais, de cada Estado, trazidos pelos visitantes.

Se observados os resultados obtidos junto as empresas pesquisadas,
percebe-se que estes tém nocao da importancia dos eventos turisticos para a cidade
e para o proprio comércio local, no entanto, sentem falta de oportunidades, de
estimulos de crescimento para o comércio local e até mesmo de politicas publicas
que favorecam o desenvolvimento e a expansdo desses eventos. Para isso,
recomenda-se a integracdo de todo o trade turistico, sobretudo do poder publico, na
elaboracdo de materiais promocionais personalizados da campanha em banners,
folders, bem como um guia turistico, a fim de que possam distribui-los e divulgar o
slogan no aeroporto, rodoviaria, aos taxistas, hotéis, restaurantes, bares, centro de
informacdes turisticas e em espacos de realizacédo de eventos.

As recomendacfes aqui realizadas exigiram o auxilio indispensavel dos
instrumentos de marketing, sobremaneira na divulgacdo e promocao da cidade e
seus atrativos, e que, uma vez empreendidas, movimentara e beneficiara toda a
cadeia produtiva do turismo, favorecendo a captacdo de eventos; as empresas
organizadoras de eventos sdo beneficiadas com o fluxo dessas realizagdes; os
empreendimentos hoteleiros lucram com a elevacdo da taxa de ocupacéo, e
igualmente sao favorecidos bares, restaurantes e casas noturnas, pela maior
movimentacao, € uma acao de ganha-ganha.

Os profissionais pesquisados alegam que existe a necessidade de mais
campanhas e de uma maior divulgacdo desses eventos, bem como, uma presenca
maior do Governo quanto a incentivos locais e comerciais de modo que essas
empresas possam se preparar mais e melhor para receber os turistas.

Nestes casos, propdem-se melhorias quanto a essas questdes, que na visao
dos préprios profissionais pesquisados, deve de um envolvimento maior entre
governo, eventos e comércio local. O topo das a¢cfes destacadas pelos diretores de
empresas pesquisados, foi o melhoramento de infraestrutura local, seguido da
reducdo de impostos e da reducgéo de burocracia.

Esta etapa pode ser destinada a melhorar os resultados, ou a fornecer
elementos para uma nova intervencdo e para o0 aprimoramento de politicas e
programas ou ainda pode ser parte da prestacdo de contas e da responsabilizagao
dos agentes estatais (FARIA, 2005, p.97). A avaliacdo de uma politica publica como

uma das etapas posterior a sua implementacdo € utilizada para influenciar sua
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reformulacdo de forma a adequa-la durante ou apdés sua implementagédo
(ARRETCHE, 1994). Ela serve ndo s6 como mecanismo de controle para verificar se
estdo funcionando, mas para “dar transparéncia as agdes publicas, democratizar o
Estado e a sociedade civil e conhecer as politicas e compreender o Estado em acéo
[...]" (DRAIBE, 1998. p. 8).

A avaliacdo da politica publica pode ser explicada por meio da relacdo de
casualidade entre ela e os resultados obtidos. A avaliacdo consiste “na adogao de
métodos e técnicas de pesquisa que permitam estabelecer uma relacdo de
casualidade entre um programa x e um resultado y, ou ainda, que na auséncia do
programa x n&o teriamos o resultado y (FIGUEIREDO, 1986)”. E o que se pretende
com a presente pesquisa, ou seja, analisar, a partir do olhar dos atores envolvidos,
se 0 aumento significativo dos eventos no periodo de 2011 e 2016 tem relacdo com
esta politica.

Apresentacdo de um projeto de lei com uma proposicdo de reducdo de
impostos pela necessidade de incentivar 0os servicos relativos ao segmento de
eventos em Porto Alegre. Conforme o disposto no art. 21 da Lei Complementar n° 7,
de 7 de dezembro de 1973 — que institui e disciplinam os tributos de competéncia do
Municipio de Porto Alegre —, e alteracBes posteriores, a aliquota do Imposto sobre
Servigos de Qualquer Natureza (ISSQN) € de 5%. A pesquisa mostrou que esses
servicos devem ser estimulados, uma vez que sdo apontados como grandes
potencialidades econbmicas para o0 Municipio. A ideia desta proposicdo é de
estimular, para a realizacdo de eventos diminuindo esta aliquota e com sua
aprovacao, Porto Alegre, conseguira atrair eventos de grande visibilidade nacional e
internacional, gerando novos empregos e aumentando a sua economia.

Acredita-se que criando Politicas Publicas direcionadas aos Eventos
Turisticos de Porto Alegre que venham de encontro a necessidade dessas empresas
locais, a uma melhor infraestrutura local, incentivos fiscais e uma organizagao
antecipada dos eventos, envolvendo ndo apenas o Governo, mas também todos os
interessados locais (empresas, sociedade, escolas, turistas) sao possiveis que haja
um aumento nas arrecadacfes do Estado, podendo assim, trazer beneficios
financeiros, culturais e sociais, mais representativos e significativos para a cidade.

Além disso, acredita-se que lancar campanhas especificas para promocgoes
no comércio e incentivar roteiros turisticos para as datas dos eventos (passeios,

museus, shows), possam ser metas simples de serem cumpridas e que podem
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melhorar a apresentac@o do evento e a hospitalidade local para os turistas. Além de
um trabalho mais intenso de comunicacao e nas redes de sociais.

Pode-se compreender este objetivo dentro do espectro de avaliacao de
politicas publicas.

Conclui-se portanto, que a cidade de Porto Alegre tem evoluido muito em
termos em Eventos Turisticos, mas que devido a falta de incentivos governamentais
e politicas publicas especificas para esse fim, a cidade estd sendo impedida de
desenvolver-se ainda mais no que se refere a promocgdes e eventos, contemplando
a presenca de turistas nacionais e principalmente internacionais.

Para que ocorra as melhorias nesse sentido, havera necessidade de uma
maior preocupacao por parte dos 6rgaos publicos, de modo que se possa auxiliar 0s
empresarios locais e todos os envolvidos nos eventos de Porto Alegre a ampliarem
seus investimentos nos periodos de eventos, de modo que possa-se oferecer melhor
hospitalidade e mais atrataividade aos turistas. O estudo ora realizado é considerado
importante como conteddo de apoio a um pensamento sobre o futuro do setor de
eventos na cidade de Porto Alegre, sendo necessario podendo ser usado como
subsidio para um trabalho de analise setorial e para um processo de didlogo no
segmento de eventos nos proximos anos, contribuindo no planejamento e na
confeccgéo de projetos e programas.

Devem-se realizar novos estudos sobre o0 assunto, de modo a verificar quais
as acOes especiificas devem ser realizadas pelos 6rgaos publicos para que haja o
melhoramento dos eventos e para que haja o crescimento da participacdo dos
turistas nacionais e internacionais, de modo a aumentar as arrecadacdes e 0s

resultados obtidos pela cidade nesses periodos festivos.
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APENDICE A - ENTREVISTADOS

1. PERFIL DOS ENTREVISTADOS
1.1. Qual o ramo de atuacao da empresa/lnstituicao?

( ) Hotéis / Pousadas

( ) Lojas

( ) Restaurante / Lanchonete
() Outro. Qual?

1.2. Tempo de atuagdo nesse ramo?

( )Até1lano

( )Entrelab5anos
( ) Entre 5 e 10 anos
( ) Acima de 10 anos

1.3. NUmero de Funcionérios

( ) De 1 a 10 Funcionarios

( ) De 11 a 50 funcionérios

( ) De 51 a 100 funcionarios
() Acima de 100 funcionérios

1.4. Origem dos Funcionarios

( ) Porto Alegre
() Outras Cidade do Estado do RS
( ) Outros Estados. Qual?

2. IMPACTO ECONOMICO DOS EVENTOS

2.1. Para cada um dos eventos descritos a sequir, destacar qual o nivel de
satisfacdo econdmica obtido pela empresa, considerando que:

B = Otimo

C =Bom

D = Regular
E = Péssimo

Porto Veréo Alegre

Porto Alegre em Cena

Carnaval de Porto Alegre

Nossa Senhora dos Navegantes

Expointer (Esteio/RS) tem impacto em POA
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Acampamento Farroupilha

Fimec (NH) tem impacto em POA

Feiras Tematicas (do Peixe; do Livro; do artesanato, de frutas)
Feiras Técnico/cientifico

Eventos Corporativos/Empresariais

Expoagas

Feira do Livro

2.2. Qual a época que demanda o aumento no numero de funcionarios?

) Entre Janeiro e Fevereiro

) Entre Marco e Abril

) Entre Maio e Junho

) Entre Julho e setembro

) Entre Outubro e Dezembro

e Y N N

2.3. Em relacdo a Importancia dos Eventos da Cidade de Porto Alegre, assinale
0S que consideram mais relevantes para economia local:

Festivais

Festas Religiosas

Campeonatos e Competicdes Esportivas
Festas Culturais

Encontros Internacionais

Eventos corporativos

Eventos técnico-cientificos

Feiras de Negocios

AN AN AN AN AN AN S
N N N N N N N N

3. MOVIMENTACAO TURISTICA

3.1. Em sua opinido, qual época nota-se a maior movimentacgao de Turistas na
cidade / neg6cio?

() Entre Janeiro e Fevereiro

( ) Entre Marco e Abril

( ) Entre Maio e Junho

( ) Entre Julho e setembro

( ) Entre Outubro e Dezembro

3.2. Em sua opinido, qual dos Eventos reune mais turistas na cidade?

( ) Festivais

( ) Festas Religiosas

() Campeonatos e Competicbes Esportivas
( ) Festas Culturais

() Encontros Internacionais

() Eventos corporativos

( ) Eventos técnicos/ cientificos

( ) Feiras de Negdcios
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4. PAPEL DO SETOR PUBLICO NA OPINIAO DAS EMPRESAS PESQUISADAS

4.1. Em sua opinido, quais sdo as acfes necessarias do setor publico no
desenvolvimento de Porto Alegre?

( ) Reduzir Impostos

( ) Reduzir custo dos eventos
() Melhorar Infraestrutura

( ) Reduzir a Burocracia

4.2. O setor publico da algum tipo de apoio as empresas em épocas de
grandes eventos na cidade?

( )Sim
( ) Nao

4.3. Em sua opinido, o que poderia ser feito pelo setor publico para melhorar a
economia e comércio local em épocas de grandes eventos na cidade?

4.4. Quais sao as politicas publicas criadas para o setor de turismo que afeta
diretamente o segmento de eventos no periodos de 2011 e 2016 que tens
conhecimento?

5. EVOLUCAO DO SETOR DE EVENTOS NA OPINIAO DAS EMPRESAS
PESQUISADAS

5.1. Em sua opinido, desde quando Porto Alegre tem sido reconhecida como
uma cidade de eventos e turismo?

( ) Desde o ano de 2011

( ) Desde 2012

( ) Desde 2013

( ) Desde 2014

( ) Desde 2015

( ) Desde 2016

( ) Ainda néo é reconhecida dessa forma.-( Ela Ainda € comprada ... )
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5.2. Em sua opinido POA tem sido uma cidade preparada para receber eventos
e turistas?

( ) Sim
( ) Néao
Em caso




