Célia Akemi Yoshida
Erica Junko Moriya

Magda Luci Braganholo Carvalho

PROJETO

Operacionalizacdo do Curitiba Convention Bureau

Curitiba

Novembro 1997



Célia Akemi Yoshida
Erica Junko Moriya

Magda Luci Braganholo Carvalho

PROJETO

Operacionalizagcao do Curitiba Convention Bureau

Projeto de conclusago de curso
apresentado a disciplina de Projeto em
Turismo, Curso de Turismo,
Departamento de Comunicagao Social e
Turismo, Setor de Ciéncias Humanas,
Letras e Artes, Universidade Federal do
Parana.

Prof. Miguel Bahl

Curitiba
Novembro 1997



SUMARIO

1. IDENTIFICACAO DO PROUJETO...........cc0crnmemmmenronsenseonssnsosasssosnssnessssssnsassnsonsans 01

2. APRESENTAGAD...........c.ocooimiiiieeerieeeeeeeeteereseesssesesssssanssasessessersasessesssnsssenns 02

<l E e g O — 04

R I I s R RS AP R e e R AT 05

4.1.0bjetivo Geral....................ooooi o

B2 ODIINOS ESDBCINICUR ..ot s s e R e e .05

B IS TIPROATIVAL .......cococinnnnansssnssssmntsnamsasn s dmssas s dansensasunss R — 06
5.1. Estagio de desenvolvimento dos conhecimentos

POTOPGNTOR B0 PNOING. ... s s are .06

5.2. Contribuigdes potenciais do projeto em nivel teérico.................... 06

5.3. Contribuicdes do projeto em termos praticos................................. 07

5.4. Rolevancla soclal do proJeto..................c...cvivviiiiiiiiiinnnsianiiiiees 07

6. METODOLOGIA................ e L o 08

6.1. Definicdao dos conceitos utilizados no projeto........................... R .

Bl TOOTIRE U DIBE......c.oovooivnsmi i s s S e e s 11

6.3. Tipodedelineamento..........................oooiiiiiimiiiiie e 11

DA VATEVOIR RIVODRIOREIINE. . ........ooovouniinpimssiisist i i 12

6.5. Planode amostragem..........................ccco....... R R 12

6.6. Técnicasdecoletadedados.........................ooviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 13

6.7. Procedimentos para tabulagdodedados....................................... .14

6.8. Procedimentos para analisedosdados.............................c.oooeei, 14

6.9. Forma de apresentagdaodosresultados.......................................... 18

£« DESENVOLYBIENTO DO PRODUTO. .ocoiviniiinmiiismiiims jassisivssinssiss 21

1.3: DUSCTICEOD U0 PROORINO. ... iioiiimnmiissiisiiimiuilissstisissvsh o ivs 2l

L L I e 21

DR LOERE v i T b s A T TR AN T s ER Herd 22

S IROOUBOBTIBIOUIR . .ocosissimsrcisnininnibis bttt R e i 23



7.1.4. Materias @ eqQUIPAMENIOS...............cccocoeeveuireeiiereeesnireesennneeenns 24

LD IROCUrang NUMBNDS. .. ..o s s 25
1.6 OBANOONAIIMIE . covoivoisiis s s s B B S s e AN s 26
(18 CIORCIICHO O OO .- iaiamis s s s st aeanins 27
LB EIDO U8 BBRDRINOG oo st s iR e e e s i 28
7.2. Proposta para desenvolvimentodo produto.................................... 29
7.2.1. Objetivos do Curitiba Convention Bureau............................... .29
7.2.2. Definigdo da forma de atuagao................cccccoeveiviiniiiicciiiinnnnnn., 29
F.2.3 LNVINGBOHED @ DIOIMMOGHD. ....50.iiiisisvmssismiiaossnmsssoans sones bosiomnssibsasss 30
Gt . DDBIACIONMBHEOGED. . o< cvsonirss s b s oA s A RS SRR RS 31
7.2.5. Frentes de afuago...................oeeeeeeeeeeiieeeeeeeiiieeeaeesevanenn. .32
T B U O SO SN 32
H=NaCIONAL............cooiiiiiiiiiiice e 32

L = IRGITIICIONIRL - o cimnsmaisissmasmiaw R S e A AR S AR NS 33

2B YT OO CONDEIRERNEI. ... . coccosnsssowsoiomsisisnca i S b g s 33
| - Instrumento de transformagao..............ccccceeiviiviiiiniiiinnnnnn. 33

Il - As prioridades @ 0S Programas.............c..ccuuveereiivvniieeennnnn. 34

Il.1 - Programa de interacao entre empresas do "trade"......... 34

.1l - Programa de participacao em eventos internacionais.... 34

1.1l - Programa de participacdo em eventos nacionais.......... 34

LIV - Programa de qualidade de estrutura de eventos.......... 34

II.V - Programa de informagdes turisticas............................... 34

8. ESTIMATIVAS DE CUSTOS E FONTESDERECURSOS................................ 35
0. 7: ESUMBIVES GO CUBIONR. .. c..o.covviniiimima G B e S vy 35
8.1.1. Custo inicial de operacionalizago..........................cc.cccovuuve... 35

8. 1.2 CUSIO IR0 MRS, covsamsnsmasn s e e 36
8.1.2.1. Manutencao € operacao................ccceeeveverivnceersneeennns 36

8.1.2.2. Aluguel @ condominiO..........c.covvvviieeieiiieiiieereneesenns 36

8.1.25 GBI OO DOBSOBL ..o i 37

8. 1. 2.8, BN oo i e e i R R T R SRR 37

BT IS oo e s e 38

1l



843 IS VEIBVBIS -.....ccvivcnimmmmsssinnmaimrns s s senas 38

8.2. FONteS de RECUISOS. ...t eneee s 39

5 CONCEUSOESR oo oo b i S R s i BT Ee 40
ARG o oA DA R W S R B A A S VA S R AP 42
REFERENCIAS BIBLIIOORAFICAR. ... ..o comcnmmmmumisssissssmmisegss 43

v



LISTA DE TABELAS

TABELA 1 - FINALIDADE DE UM “CONVENTION BUREAU"..................ccoo 15
TABELA 2 - POSSIBILIDADE DE TRAZER BENEFICIOS PARA A CIDADE......... 15
TABELA 3 - ESTRUTURA DA CIDADE PARA EVENTOS
TABELA 4 - INTERESSE NA OPERACIONALIZACAO DO “CONVENTION

BUREAL: i i s e G S e e R R 16
TABELA 5 - PARTICIPACAO NA ATIVIDADES...........cooviveieeieeeeeecee e 17
TABELA 6 - BENEFICIOS PARAEMPRESA............c.coovoviiieeieeiiereeseeeeiseenennne, 17
TABELA 7= INVESTIMEN TD MENDAL.....connnmmmiammiasmssiessiimes 18

TABELA 8 - EXPECTATIVA PARA RETORNO DE BENEFICIOS.......................18



1. IDENTIFICAGAO DO PROJETO

1.1. Titulo

Operacionalizacao do Curitiba Convention Bureau

1.2. Autoras
Ceélia Akemi Yoshida
Erica Junko Moriya

Magda Luci Braganholo Carvalho

1.3. Professor-orientador
Miguel Bahl

1.4. Finalidade

Propor métodos para a operacionalizagao do Curitiba Convention Bureau.

1.5. Instituigao

Universidade Federal do Parana

1.6. Localidade

Municipio de Curitiba

1.5. Data
Novembro de 1997



2. APRESENTACAO

Sabe-se que o turismo é a atividade econdmica que mais cresce a nivel mundial. De
acordo com dados da Organizacao Mundial do Turismo (1994), o deslocamento de
mais de quatrocentos e seis milhdes de pessoas representa 7% da receita de todo o
comércio mundial de bens e servigos.

Assim como em outros setores industriais, o turismo apresenta diversos segmentos

interdependentes, valendo destacar o segmento de eventos.

Dentro deste quadro, estimativas da “Internacional Association of Convention &
Visitors Bureau” mostram que o numero de congressos no mundo situa-se em torno
de 96.000, sendo 35.000 de responsabilidade de organismos regionais, 21.000 de
organismos governamentais internacionais e 40.000 de organismos nao
governamentais. Estes numeros apresentam indices de crescimento constante na

ordem de 11,6%, como afirmam entidades mundiais do setor de turismo.

Em decorréncia deste fendmeno, investir no mercado de eventos representa um
investimento de retorno promissor, uma vez que os gastos per capita/dia de um
congressista fica em torno de US$ 240,00, quase trés vezes superior aos gastos
realizados pelo turista de lazer.

Alem disso, o turismo de eventos produz impactos econdomicos multiplicadores ao
amenizar os problemas ligados a sazonalidade, expandir 0 ingresso de divisas para
O pais, gerar empregos e renda em curto espacgo de tempo, difundir uma imagem
positiva do pais sede, mobilizar todo o “trade” turistico e propiciar de imediato um

maior volume de negocios no setor de servicos.

Neste cenario tdo positivo, 0 mundo iniciou um processo de profissionalizagao na

captacdo de eventos através dos “Convention Bureaus’. Estes, tém como objetivo



atingir de modo mais eficiente o sucesso econdmico regional através do aumento no
volume de eventos realizados.

Tendo em vista estas consideragoes, este trabalho procura definir a melhor forma
de operacionalizagao do Curitiba Convention Bureau, procurando garantir a

insercao definitiva de Curitiba como cidade sede de eventos.



3. INTRODUGAO

Este projeto procura demonstrar a necessidade e comprovar a viabilidade da

operacionalizacao do “Convention Bureau” em Curitiba. Para comprovar tal prdpusta

e facilitar a sua compreensao, podemos dividi-lo em duas etapas principais:

na primeira, estao apresentados os objetivos, as justificativas, a metodologia e os
conceitos do projeto. Alem destes dados, também estao expostos as pesquisas
de gabinete e de campo que serviram de base para a formulagdo de uma
estrutura operacional ideal de “Convention Bureau”, moldada a realidade e
necessidades locais.

na etapa seguinte serdo descritos todos os procedimento considerados -por nos-
ideais para a efetiva operacionalizagdo do Curitiba Convention Bureau (C.C.B.);
desde a criagao da logomarca, equipamentos e materiais necessarios, recursos
humanos, a definicdo da forma de atuagado e divulgagao/promogao do C.C.B..
Também inclui-se nesta fase as estimativas de custos e fontes de recursos
primordiais para o funcionamento de uma “empresa’.

Com os resultados obtidos podemos afirmar que o projeto apresenta conceitos

aplicaveis especificamente ao setor de eventos, uma vez que a consulta das

diversas fontes ligadas ao setor nos possibilitou e, até mesmo, nos dirigiu para isto.

No desenrolar do projeto, procuramos desenvolver e delimitar todos os itens acima

mencionados, numa tentativa de apresentar uma proposta viavel e aplicavel a

Curitiba, considerando que esta possui um Otimo potencial para segmento de

eventos que atualmente esta sendo explorado indevidamente.



4. OBJETIVOS

Através da operacionalizagao do Curitiba Convention Bureau buscaremos alcancgar
0s objetivos abaixo relacionados de forma gradativa, uma vez que temos

consciéncia de que 0s mesmos tém o seu desenvolvimento a curto, médio e longo
prazo.

4.1. Objetivo Geral:

e Propor métodos para a operacionalizagdo do Curitiba Convention Bureau
(C.C.B.).

4.2. Objetivos Especificos:

e Delimitar o perfil técnico dos profissionais a serem recrutados.
e Determinar estratégias de administracéo do C.C.B.

e Dimensionar os investimentos para operacionalizacao do C.C.B.



5. JUSTIFICATIVA

Levando-se em consideracao a aplicabilidade deste projeto, torna-se imprescindivel
a apresentacdo de dados que justifiguem e comprovem a possibilidade de sua
implantagcao. Para facilitar a compreensao de tais dados, eles apresentam-se

subdivididos em quatro topicos descritos a seguir.

5.1. Estagio de desenvolvimento dos conhecimentos referentes ao projeto

Com a realizagdo de nossas pesquisas descobrimos que existem varios
“Convention & Visitors Bureaus” no Brasil, ao contrario do que imaginavamos
inicialmente. Esses “Convention & Visitors” possuem caracteristicas peculiares,
funcionando conforme as necessidades de cada cidade.

Em Curitiba, verificamos que o “Convention Bureau” ainda esta em fase de
implantagéo. Foi apresentado um projeto ao Governo do Estado do Parana e outro a
Prefeitura Municipal de Curitiba, porem esses nao foram aceitos por nao
satisfazerem os interesses do “trade” turistico. A informagao que recebemos até o

momento & que ha um novo projeto em discussao a nivel de municipio.

5.2. Contribuigdes potenciais em nivel tedrico

Para elaboracao do presente projeto foram realizadas pesquisas de gabinete para
comprovar a relevancia do mesmo; bem como uma pesquisa de campo para

averiguar o interesse do “trade” turistico na operacionalizagédo do C.C.B..

Neste sentido, o projeto pode ser uma potencial fonte de informacdes para futuras

pesquisas, assim Como para pessoas e empresas interessadas no assunto.



5.3. Contribuigdes potenciais do projeto em termos praticos

O projeto podera contribuir para a concretizagao do C.C.B., pois possui dados reais
referentes a estrutura administrativa necessaria para seu funcionamento ideal. Além

de fonte de informacgOes para empresas e pessoas interessadas no segmento de
eventos.

5.4. Relevancia social do projeto

Como consta da “Declaragcao de Vilamoura® (Anexos), datada de junho de 1997,
podemos dizer que o segmento de eventos, como parte do setor de viagens e
turismo, trara beneficios no espectro de criagdo de empregos. Aléem disso, nota-se
que tais trabalhos poderdo incorporar varios niveis de treinamento, estes empregos
estardo concentrados nas empresas de pequeno e médio portes, em locais em que
0s niveis de desemprego Sao mais Severos. E incontestavel que o impacto
econdomico de viagens e turismo no mundo caracteriza-se na implementagao do
potencial de geracao de empregos, pois o turismo de eventos € um segmento que
necessita de uma série de servigcos que sao fornecidos por diversas empresas,
acarretando consequentemente uma maior € melhor distribuicao de rendas.



6. METODOLOGIA

A metodologia aplicada em nosso projeto baseou-se em pesquisas bibliograficas de

gabinete e pesquisas de campo, que serao descritas na sequéncia.

6.1. Definigao dos conceitos utilizados no projeto

Para permitir uma melhor compreensao das informagdes contidas no projeto,

consideramos importante o esclarecimento de alguns conceitos que serao abaixo
citados.

e Atrativo Turistico: “produto turistico” capaz de incentivar um deslocamento

humano.

o« Captacdao de Eventos: esforgco de Marketing de uma localidade que visa atrair

eventos.

 Convention Bureau: € uma fundagao sem fins lucrativos, independente, mantida
pela Iniciativa privada com o objetivo de promover a cidade como sede de

Eventos. E composto por membros interessados em manter uma fundacdo com
tais objetivos.

e Convention & Visitors Bureau: a diferenca desta com o Convention Bureau é

que além da captacao de eventos o Convention & Visitors promove a ordenacao
na utilizacdo dos equipamentos turisticos; fazendo reserva de Hotéis, montando

roteiros, indicando guias turisticos, vendendo entrada de teatros e shows, etc.

e Equipamentos Turisticos: meios de hospedagem, alimentacado, entretenimento,

informagéo, guias, comeércio, seguranga, centro de convengdes e outros servigos.



Esfor¢o de Marketing: colocar em pratica o Plano de Marketing.

Estratégia de Marketing: planejamento da a¢ado de Marketing.

Eventos: Acontecimentos sociais, tecnico-cientificos e/ou comerciais que

motivem um consideravel fluxo de descolamento de pessoas.

Fornecedores de servigos: empresas / entidades que auxiliam no
funcionamento dos eventos: hotéis, centros de convengdes, Orgaos publicos,
transportadoras, bancos, comércio, organizadoras de eventos, prestadoras de
servicos, restaurantes, shopping centers, etc.

Geracao de Eventos: criar um evento novo, geralmente com o objetivo de
amenizar os efeitos da sazonalidade.

Infra-estrutura: transporte, comunicacao, saneamento e energia.

Instalagdes Turisticas: estrutura da cidade voltada ao Turismo como: mirantes,

trilhas, caminhos tematicos, estufas, jardins, quiosques, tendas de artigos
artesanais, etc.

Operacionalizagao: tornar ativo, colocar em funcionamento.

Planta Turistica: estrutura turistica de uma localidade que engloba o0s
equipamentos e instalacdes turisticas.

Sep  Fencey Achacite -
Prestadoras de servigos: empresas que terceifizam serviges como: locadoras

de carros, graficas, empresas de seguranca, decoracao, floriculturas, agéencias

de recepcionistas, etc.
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Sazonalidade: Flutuagdo do fluxo de turista de uma localidade, ocasionada

principalmente por fatores climaticos.

Sistema: estrutura geral de uma localidade que inclui a infra-estrutura, o(s)

atrativo(s) e a planta turistica.

Superestrutura: administracdo e recursos humanos necessarios a
operacionalizacao do sistema.

Trade Turistico: O conjunto das empresas que atuam no setor de turismo,
fornecendo os servicos que permitam o funcionamento e comercializagao deste

setor (hotéis, agéncias de viagens, transportadoras, etc.).

Turismo de Eventos: deslocamento motivado pelo interesse em participar de um

evento de qualquer natureza.

Turismo Receptivo: servicos turisticos oferecidos no destino.

Curto Prazo: periodo de 01 a 06 meses.

Médio Prazo: periodo de 07 a 24 meses.

Longo Prazo: periodo acima de 25 meses.
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6.2. Teorias de base

Em nossas pesquisas foram levantadas duas hipoteses:

H1. o projeto é viavel, tendo em vista as experiéncias dos “Conventions Bureaus” de
S&o Paulo e Rio de Janeiro.

H2. a operacionalizagédo do “Convention Bureau” em Curitiba possibilitara uma
melhor utilizagcdo dos equipamentos e instalagbes existentes, incrementara o
Turismo de Eventos e a receita da cidade, gerando empregos para os cidadaos.

Para formularmos as mesmas e para melhor orientacdo geral da pesquisa,
utilizamos como base o funcionamento dos “Convention & Visitors Bureaus” do Rio
de Janeiro, Sao Paulo e Brasilia; alem de projetos apresentados aos governos
estadual do Parana e municipal de Curitiba; e pesquisas via internet nos
“Convention Bureaus” da Alemanha, de Yokohama e de Akita (ambos no Jap&ao).

Com os dados aqui mencionados mais os resultados da pesquisa de campo,
podemos comprovar as hipéteses acima. Entretanto, verificamos que nenhuma das
estruturas de “Convention Bureaus” analisadas poderia ser aplicada a cidade de
Curitiba, pois esta possui caracteristicas muito diferenciadas; assim sendo sera
necessario a formulagéo de uma metodologia especifica para a cidade.

6.3. Tipo de delineamento

Para obtencao de dados, usamos a pesquisa documental e o levantamento, pois
foram as fontes que facilitaram a coleta do maior numero de informacdes

pertinentes ao tema.

No desenvolvimento do presente projeto, a pesquisa documental consistiu de:
revistas dos “Convention & Visitors Bureaus” de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e
Brasilia, dos projetos apresentados aos governos do Estado do Parana e do
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Municipio de Curitiba, de materiais institucionais da iniciativa publica e privada e de
informacgdes conseguidas via “Internet”.

Ja o levantamento, definiu-se através de entrevistas e questionarios aplicados aos
possiveis mantenedores do C.C.B..

6.4. Variaveis investigadas

Para confirmar os objetivos e viabilidade do presente projeto e analisar as
expectativas do “trade” turistico de Curitiba, foram investigadas as variaveis abaixo
discriminadas:

Finalidade de um “Convention Bureau.
Possibilidade de trazer beneficios para a cidade.
Estrutura da cidade para eventos.

Interesse na operacionalizacao do C.C.B.
Participagao nas atividades.

Beneficios para a empresa.

Investimento mensal.

. 4 W B o O e

Expectativa para retorno de beneficios.

6.5. Plano de amostragem

A amostragem que utilizamos foi a estratificada, pois os grupos para estudo foram
formados, por nos pesquisadores, de acordo com as necessidades do projeto.
Esses grupos foram divididos por caracteristicas socio-econOmicas e nao por
atributos psicologicos, ou seja, consideramos todos o0s tipos de empresas que

atuam direta e indiretamente no segmento de eventos (desde organizadoras de
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eventos ate shopping centers) e depois as subdividimos conforme seus ramos de
atividades, ficando agrupadas da seguinte forma:

1. agéncias de viagens e turismo;

2. assessoria de imprensa;

centros de convencodes;

companhias aéreas;

. entidades;

hoteis;

. organismos de apoio;

. organizadoras de eventos,

© O N O O A~ W

. prestadores de servicos;
10.restaurantes.

11.shopping centers, e,

E R"L‘T‘ ‘IL“‘MV

6.6. Técnicas de coleta de dados

Primeiramente, recorremos a pesquisa bibliografica, entretanto ndo obtivemos
nenhum resultado pois ndo encontramos publicagdes referentes ao tema. Partimos
entao para pesquisas via internet, contatos com os “Convention & Visitors Bureaus”
ja citados e também coleta de materiais fornecidos pelos orgaos oficiais de turismo
sediados em Curitiba (EMBRATUR, Parana Turismo e Departamento Municipal de
Turismo) e pelas empresas do setor.

Na fase seguinte, realizamos as entrevistas acima mencionadas e posteriormente
aplicamos o0s questionarios. Tais questionarios (oitenta e oito ao total) foram
divididos entre os trés membros da equipe (média de vinte e nove por pessoa),
sendo aplicados no periodo de 07 a 10 de Outubro de 1997, via telefone e fax.
Tivemos trinta e oito respostas. O questionario constituiu-se de duas questdes

subjetivas e seis objetivas.
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Os materiais coletados e os resultados obtidos com as pesquisas serviram como
base para o desenvolvimento de nosso projeto, pois através das informagdes
conseguidas pela pesquisa de gabinete formulamos um modelo ideal de
“Convention Bureau” para Curitiba.

Ja a pesquisa de campo foi subdividida em duas partes:

e as entrevistas tiveram por objetivo verificar em qual estagio realmente se
encontra a implantagcdgo do “Convention Bureau” de Curitiba para que
pudessemos assim reafirmar ou reestruturar o tema de nosso projeto;

« 0S questionarios foram utilizados para constatar o interesse do empresariado,
direta ou indiretamente relacionado com setor de eventos, e averiguar a
viabilidade da operacionalizagao do “Convention Bureau”.

6.7. Procedimentos para tabulagdo de dados

Para tabulagdo dos dados usamos a técnica de tabelas, sendo criada uma para
cada pergunta do questionario. Como houveram dois tipos de questdes (objetivas e
subjetivas) definimos um tipo de tabela para cada uma. Nas questbes objetivas
foram consideradas somente o total das respostas obtidas (38) e suas respectivas
porcentagens; e nas subjetivas foram tabuladas o numero total de respostas dadas
pelos entrevistados.

6.8. Procedimento para analise dos dados

Os dados obtidos foram analisados caso a caso, procurando-se justificar as

respostas de maior incidéncia.
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6.9. Forma de apresentacao dos resultados

Para apresentagao dos resultados da pesquisa de campo (abaixo discriminados),
fizemos um breve comentario antes da tabela de cada questdo e em seguida
fizemos a analise da mesma.

Na primeira pergunta do questionario procuramos identificar qual a principal
finalidade de um “Convention Bureau” na opinido do empresario (tabela 1). Sendo

uma questao de multipla escolha com um universo de 58 respostas.

TABELA 1 - FINALIDADE DE UM “CONVENTION BUREAU"

FINALIDADE '[ N %
“Captar eventos ~ 30 51,73
Promover a cidade 12 20,69
Aumentar o fluxo de visitantes 10 17,24
Fomentar transagdes comerciais do local 06 10,34
TOTAL 58 100,00

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 01

Na segunda, verificar se ele acredita que um “Convention Bureau” traria beneficios
para Curitiba (tabela 2). Sendo uma questdo objetiva com um universo de 38
respostas.

TABELA 2 - POSSIBILIDADE DE TRAZER BENEFICIOS PARA A CIDADE

TRARIA BENEFICIOS ‘ N %

Sim 38 100,00
Nao 00 00,00
TOTAL 38 100,00

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 02
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Na terceira, averiguar a opinidao do empresario sobre a estrutura para eventos que a
cidade possui (tabela 3). Sendo uma questdao objetiva com um universo de 38

respostas.

TABELA 3 - ESTRUTURA DA CIDADE PARA EVENTOS

ESTRUTURA N %
Regular 19 50,00
Boa 13 34 22
Otima 03 07,89
Fraca 03 07,89
TOTAL 38 100,00

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 03

Na quarta, detectar o interesse na operacionalizagao do “Convention Bureau” para a

empresa em questao (tabela 4). Sendo uma questao objetiva com um universo de

38 respostas.

TABELA 4 - INTERESSE NA OPERACIONALIZAGAO DO “CONVENTION

BUREAU"
INTERESSE N %
Sim 36 94,74
Nao 02 05,26
TOTAL 38 100,00

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 04
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Na quinta, verificar o interesse do empresariado em participar das atividades de um

“Convention Bureau”, caso este fosse implantado (tabela 5). Sendo uma questéo

objetiva com um universo de 38 respostas.

TABELA 5 - PARTICIPACAO NAS ATIVIDADES
INTERESSE N %

89,48
07,89
02,63
100,00

Sim 34
Nao 03
Sem resposta 01
TOTAL 38

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 05

Na sexta, identificar quais os beneficios que 0 “Convention Bureau” traria para as

empresas (tabela 6). Sendo uma questédo de multipla escolha com um universo de

128 respostas.

TABELA 6 - BENEFICIOS PARA EMPRESA

BENEFICIOS N %
Participacao nas propostas de desenvolvimento 23 17,97
do segmento de eventos em Curitiba

Divulgacao da empresa 22 17,20
Expansao da atividades 19 14,84
Abertura de novos mercados 17 13,28
Beneficios Econdmicos 17 13,28
Incentivo de novas parcerias 16 12,50
Facilitar a comunicacao entre empresas do setor 12 09,37
Outros 01 00,78
Sem resposta 01 00,78
TOTAL 128 100,00

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 06
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Na setima, saber quanto a empresa investiria mensalmente na operacionalizagao de

um “Convention Bureau” (tabela 7). Sendo uma questao subjetiva com um universo

de 38 respostas.

TABELA 7 - INVESTIMENTO MENSAL
VALOR

Sem resposta
50,00 a 100,00
101,00 a 500,00
TOTAL

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 07
NOTA: Valores em Real

28

04
38

%
73,68
15,79
10,53

100,00

Na ultima, detectar em quanto tempo o “Convention Bureau” comecaria a trazer

beneficios para a empresa (tabela 8). Sendo uma questdo subjetiva com um

universo de 38 respostas.

TABELA 8 - EXPECTATIVA PARA RETORNO DE BENEFICIOS

PRAZO

Curto (01 a 06 meses)
Médio (07 a 24 meses)
Sem resposta

Longo (mais de 25 meses)
TOTAL

FONTE: Pesquisa de Campo, pergunta 08

N

19
12
05
02
38

%
50,00
31,58
13,16
05,26
100,00
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Analisando as tabelas obtivemos os seguintes resultados:

e Tabela 1 - os resultados desta tabela demonstram que a principal finalidade de
um “Convention Bureau” & captar eventos (51,73%). Detectamos também a
promogao da cidade (20,69%), o aumento do fluxo de visitantes (17,24%) e o

fomento das transagGes comerciais do local (10,34%) sdo fungdes secundarias

do mesmo.

e Tabela 2 - constatou-se que o “Convention Bureau” traria beneficios para a
cidade. Esta afirmacdo conta com a aprovacao de 100% dos entrevistados que
responderam ao questionario.

e Tabela 3 - notou-se que a cidade de Curitiba possui uma estrutura para eventos
regular (50,00%)".

e Tabela 4 - a grande maioria dos entrevistados mostrou-se interessada na
operacionalizagéo do “Convention Bureau” de Curitiba (94,74%).

e Tabela 5 - demonstraram interesse na participagdo ativa nas atividades do
“Convention Bureau” trinta e quatro dos entrevistados (89,48%).

e Tabela 6 - no que se refere ao beneficios que a operacionali¥acdo do
‘Convention Bureau” traria para as empresas destacaram-se: a participagdo nas
propostas de desenvolvimento do segmento de eventos em Curitiba {‘l/?,Q?'%} ea
divulgacao da empresa (17,20%). A seguir vém:. a abertura de novos mercados e
os beneficios econdmicos que contam com 13,28% cada.

' Falta de locais especificos com infra-estrutura para sediar eventos.
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e Tabela 7 - a maior parte dos entrevistados mostrou-se reticente quanto ao valor
mensal a ser investido, alegando que ha necessidade de uma negociagao
conjunta com os interessados (73,68%). Através da entrevista constatamos que o
valor ideal da mensalidade a ser paga pelos mantenedores varia entre cinquenta
e cem Reais (15,79%).

« Tabela 8 - a maioria espera que o “Convention Bureau" comece a trazer
beneficios para sua empresa a curto prazo (50,00%). A seguir vimos que 31,58%
espera beneficios a médio prazo e 05,26%, a longo prazo.
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7. DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

Todas as pesquisas realizadas ate o momento resultaram no que seria para nos o
perfil de estrutura ideal para operacionalizagdo do Curitiba Convention Bureau;

dados estes que passaremos a relatar nas proximas paginas.

7.1. Descrigao do produto

7.1.1. Logomarca

A logomarca devera ser desenvolvida a partir do atrativo mais conhecido da cidade
de Curitiba, o Jardim Botanico Fanchete Rischibitter.
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A sede do C.C.B. sera na regido central, em um local de acesso facilitado tanto aos
associados mantenedores como as 'pessnas interessadas em conhecé-lo. Para

atender a essas exigéncias, consideramos as seguintes vias de acesso:

7.1.2. Local

28

N



7.1.3. Recursos fisicos

O C.C.B. tera uma area de 200 m2, divididos nos seguintes espacos:
Recepcao;

Secretaria Executiva;

sala de atendimento ao publico;,

sala do Diretor Presidente;

sala do Diretor Executivo,

sala de reunides,

toaletes;

copa;

© ® N OO A W N =

depdsito;
10.sala do Departamento de Eventos - Nacional,
11.sala do Departamento de Eventos - Internacional, e;

12.sala do Departamento Técnico.

Planta baixa

1/3 6 10

T




7.1.4. Mateniais e equipamentos

Material / Equipamento
Microcomputadores 08
Impressoras HP 692 02

Software de rede 01
Fotocopiadora 01

Fax 01

Telefone (PABX) 01
Ramais telefonicos 14
Televisao 20" 01
Video cassete 04 cabecas 01
Calculadora cientifica 01
Frigobar 01
Cafeteira 01

Suporte para agua 01
Mesa de reunido oval 01
Mesa redonda 01

Mesa com 02 gavetas 12
Mesa para microcomputadores 08
Mesa para telefonista 01
Cadeiras fixas para sala de reuniao 08
Cadeiras giratorias 14
Cadeiras fixas para visitas 06
Armario para salas 07
Armario para arquivo 04
Armario para copa 01

24
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7.1.5. Recursos humanos

e Diretor Presidente;

e Diretor Executivo;

e Coordenador do departamento. de eventos nacionais;

e 01 Auxiliar do departamento. de eventos nacionais;

e Coordenador do departamento. de eventos internacionais;
e 01 Auxiliar do departamento. de eventos internacionais;
o Assessor de Marketing;

e Assessor de Comunicagao social,

e Secretaria Executiva,

e 01 Servicos Gerais;

e Telefonista, e;

e 08 Estagiarios.



7.1.6. Organograma

Conselho

Associados
Mantenedores

Departamento
de Eventos -

Curador

Diretor
Presidente

Diretor
Executivo

Secretaria
Executiva

1

Departamento
de Eventos -

Nacional

Internacional |

Departamento
Tecnico

Servigos
Gerais

26

Telefonista /
Recepcionista \
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7.1.7. Descrigcdo de cargos

e Associados / Mantenedores - empresas privadas, publicas, de economia mista e

entidades de classe que estarao filiados ao Curitiba Convention Bureau como
associados. Serao subdividos conforme seu ramo de atividade, sendo
representados no Conselho Curador por um membro de sua escolha.
Subdivisdes: Agéncias de viagens e turismo, Assessorias de imprensa, Centros
de convencgdes, Companhias aéreas, Entidades de classe, Hotéis, Organizadoras
de eventos, Organismos de apoio, Prestadores de servigos, Shopping Centers e
Restaurantes. Mjd.__

e Conselho Curador - grupo composto por membros representantes das
respectivas subdivisoes dos mantenedores (cada subdivisdo tera direito a um
representante). Este conselho deliberara sobre as diretrizes a serem seguidas
pelo C.C.B..

e Diretor Presidente - representara oficialmente o Curitiba Convention Bureau em
solenidades e eventos programaticos. Este sera um cargo ndo remunerado, uma
vez que visa ser ocupado por uma personalidade de destaque na area de turismo
da cidade, escolhido pelo Conselho Curador.

e Diretor Executivo - gerenciara as atividades do Convention, definindo - em
conjunto com os departamentos - as metas a serem alcangadas e tomando as
principais decisdes para a sua administragao.

e Coordenador do Departamento de Eventos Nacional - gerenciara as atividades

do Departamento. de Eventos - Nacional, determinando as estrategias para a
captagao dos eventos nacionais.

e Auxiliar do Departamento de Eventos - Nacional - operacionalizara as estratégias
para captacao dos eventos nacionais.

& rdenador artamento ventos - Internacional - gerenciara as
atividades do Departamento. de Eventos - Internacional, determinando as
estratégias para a captacio dos eventos internacionais.

e Auxiliar do Departamento de Eventos - Internacional - operacionalizara as

estratégias para captacdo dos eventos internacionais.
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Assessor de Marketing - responsavel pelo desenvolvimento das estratégias de

divulgacdo e promocgao da cidade de Curitiba e do C.C.B., em conjunto com os
outros setores do Convention Bureau.

Assessor de Comunicacdo Social - atuara como relagdes publicas e auxiliara na

implantacéo das estratégias de divulgacéo e promogao.

Secretaria Executiva - implementara as atividades burocraticas.

Servicos Gerais - atuara como office-boy e zelara pela higiene do ambiente de
trabalho.

Telefonista - atendera as ligagbes internas e externas, e recepcionara o0s
visitantes.
Estagiarios - estudantes universitarios, com contratos firmados pelo Centro de

Integracdo Empresa Escola - C.|.E.E. e/ou Instituto Evaldo Loyd - |.LE.L., sem
vinculo empregaticio com o C.C.B.

7.1.8. Equipe de trabalho

05 Teécnicos de nivel superior;

02 Auxiliares tecnicos de nivel superior;

01 Secretaria executiva com nivel superior;
01 Telefonista;

01 Servicos Gerais, €;

08 Estagiarios.
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7.2. Proposta para desenvolvimento do produto

7.2.1. Objetivos do Curitiba Convention Bureau

o Implementar uma politica de captagao de eventos junto a agéncias de fomento,
governo, setores produtivos e entidades de classe.
e Interagir efetivamente com o “trade” turistico de Curitiba e com as instituicdes

nacionais e internacionais de maior proeminéncia em suas areas.

o Consolidar a imagem de Curitiba como destino turistico.

7.2.2. Definigdo da forma de atuagao

O C.C.B. devera atuar como um gerador e facilitador de negécios no segmento de
eventos de Curitiba, buscando intermediar as propostas de captacao e geragao de
eventos na cidade, fatores esses que acarretardao no incremento da economia local
de forma direta e indireta e na abertura de novos postos de trabalho para os

cidadaos curitibanos.

Também fara parte da estratégia de atuacdo do C.C.B. a organizacdo das varias
empresas do setor de turismo local para que haja uma maior cooperagao entre todo
o “trade”, visando fortalecer a imagem da cidade como sede de eventos que prima
pela qualidade dos servigcos oferecidos.
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7.2.3. Divulgacdo e promogao

Em um primeiro momento consideramos vital um esforgo de marketing a nivel
regional, procurando consolidar a imagem do C.C.B. e de Curitiba nas regides mais
préoximas, que se destacam com principais mercados emissores de turistas para a

nossa cidade.

Dentre as cidades que compdem a regidao abrangida pelo esforgco de marketing,
damos especial destaque para a cidade de Sao Paulo que detém 20% dos eventos
realizados no Brasil, segundo o estudo de “Perfil e Tendéncias” realizado pelo
EMBRATUR, em 1994.

Quando esta meta for atingida, passaremos para a segunda etapa que consiste na
divulgacao em nivel nacional e internacional. Aqui teremos como principais publicos
alvo a regido Nordeste que sediou 47,7% do total de eventos realizados no Brasil
em 1994, e a Europa que atrai 60% do eventos ocorridos no mundo *

Posteriormente, essas atividades serao viabilizadas nos EUA e América Latina.

Todo o material utilizado para divulgacdo e promocao do C.C.B. e da cidade sera
confeccionado pelo proprio Departamento Técnico do “Convention Bureau”, em
parceria com importantes entidades como a Parana Turismo, Servigo Brasileiro de
Apoio a Pequena e Micro Empresa - SEBRAE, Secretaria Municipal de Industria,
Comércio e Turismo, entre outras.

'e? A Indastria do Turismo no Brasil: Perfil e Tendéncias. EMBRATUR. 1994.
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7.2.4. Operacionalizagao
('.
Para iniciar as atividades do C.C.B., devemos ponderar para o fato que nesse
primeiro instante nao havera a necessidade de:
e espaco fisico amplo;
e a totalidade dos recursos humanos e nem mesmo o total dos equipamentos
indicados no capitulo anterior.

Isto se faz necessario, uma vez que os recursos financeiros iniciais disponiveis
serao limitados, pois haverao poucos mantenedores.

Esses associados serdao os responsaveis pela manutengdo e mantenimento do
C.C.B. através de mensalidades, taxas e doacgdes; por isso € importante que haja

um grande esforco para atrair o maior numero de empresas do “trade” turistico para
esse nivel de participagao.

Passando desta fase de estruturacdo do C.C.B. e atragdo dos mantenedores € o
momento de comecgar o real desenvolvimento das atividades, ou seja, alavancar o

processo de captacao e geracao de eventos, assim como da divulgacao da cidade.

A captacdo de eventos seguira as mesmas estratégias utilizadas na divulgacéo e
promogao, que ja foi descrita no topico 7.2.4.. Isso significa dizer que iniciaremos
esta etapa na cidade de Sao Paulo, através da participacédo em eventos de
interesse para Curitiba e que tenham em nossa cidade uma potencial sede.
Posteriormente expandiremos nossos esforgcos para a regiao Nordeste do Brasil e
subsequentemente para a Europa, Ameérica Latina e EUA, buscando sempre

eventos de médio e grande porte que atrairdo varios participantes para a cidade.
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7.2.5. Frentes de atuagao

| - Local

Compilagdo de informagdes turisticas da cidade em especial aquelas concernentes
ao setor de eventos.

Zelara pela atualizacdo do materiais institucionais da cidade e pelo mantenimento
de um acervo de informagoes.

Avaliara as condi¢cbes dos equipamentos de eventos existentes, buscando a
melhoria e ampliacdo dos mesmos.

Il - Nacional

Participagdo em eventos nacionais para divulgagao de Curitiba e captagcao de
eventos.

Atuara como organizador de visitas tecnicas institucionais que demonstrem a
qualidade dos equipamentos de eventos que a cidade possui.

Este setor também auxiliara na geragdo de novos eventos e zelara pelo bom
relacionamento com entidades governamentais e ndo governamentais do pais

envolvidas no “trade”.
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Il - Internacional

Participacdo em eventos internacionais para divulgagao de Curitiba e captagao de

eventos.

Atuacdo como organizador de visitas técnicas de comissdes responsaveis por
eventos internacionais, demonstrando a qualidade dos equipamentos de eventos
que a cidade possui.

Zelara pelo bom relacionamento com entidades governamentais e nao

governamentais de turismo em diversos paises.

/.2.6. Projeto de continuidade

| - Instrumentos de transformacgao

Ao operacionalizarmos a estrutura de um “Convention Bureau” em Curitiba,
pretendemos introduzir mudangas estratégicas no comportamento da economia da
cidade, preparando-a para uma nova realidade.

O Curitiba Convention Bureau, embasado nessas premissas, detem todo o potencial
para ser instrumento e referéncia para as transformacdes pretendidas. O grande
desafio € demonstrar este potencial através do desenvolvimento das atividades
estabelecidas, em busca das metas e objetivos tracados.
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Il - As prioridades e 0s programas

As prioridades na atuagédo do C.C.B. podem ser estruturadas dentro dos seguintes

programas:

Il.I - Programa de intera¢do entre empresas do “trade”

Acodes:

¢ Organizacdo de reunides periddicas que visem o intercambio de ideias e
experiéncias.

¢ Delimitacdo de estratégias que facilitem o entendimento entre as partes.

Il.Il - Programa de participacao em eventos internacionais
Acoes:
e Levar material institucional de Curitiba para exposi¢do em “stands”.

e Pleitear o direito de ser sede de eventos internacionais.

ILIIl - Programa de participagao em eventos nacionais.
Acldes:
e Levar material institucional de Curitiba para exposi¢cdo em “stands”.

o Pleitear o direito de ser sede de eventos nacionais.

Il.IV - Programa de qualidade de estrutura de eventos
Acdes:
o Visitas de avaliagao dos equipamentos de eventos de Curitiba.

e (Catalogacdo das estruturas de eventos e expedicdo de laudas de avaliacdo para
a melhoria dos equipamentos.

Il.V - Programa de informacgdes turisticas

Acgoes.
¢ Organizar um acervo completo dos materiais institucionais de Curitiba.

e Desenvolvimento de novos materiais institucionais.



8. ESTIMATIVAS DE CUSTOS E FONTES DE RECURSOS

8.1. Estimativas de custo

8.1.1. Custo inicial de operacionalizacdo’
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Material Quantidade | Custo Unitéario (R§) | Subtotal (R$)
Microcomputador 08 1.400,00 11.200,00
Impressora 02 499,00 998.00 I
Maquina de Escrever 01 290,00 290,00
Calculadora 01 149,00 149,00
Fax 01 411,00 411,00
PABX 01 950,00 950,00
Aparelhos Telefonicos 14 40,95 573,30
Software de rede 01 1.450,00 1.450,00
Frigobar 01 337,00 337,00
Cafeteira 01 51,00 51,00
TV 20" + Video Cassete 01 639,00 639,00
Mesa redonda 01 118,00 118,00
Mesa oval de reunides 01 218,00 218,00 .
Mesa para computador 08 80,00 640,00
Mesa de 03 gavetas 12 95,00 1.140,00
Mesa para telefonista 01 95,00 95,00
Cadeiras fixas 14 55,00 770,00
Cadeiras giratérias 14 85,00 1.190,00
Armario c/ 3 prateleiras 07 245 00 1.715,00
Armario de arquivo 04 95,00 380,00
Armario para copa 01 145,00 145,00
TOTAL GERAL 23.459,30

' Valores fornecidos pela Luvizotto Maquinas de Escritério Ltda., Casas Bahia. Multi loja e Alcatel.



8.1.2. Custo fixo mensal'

8.1.2.1. Manutencgao e Operagao

Discriminagéo l Custo (R$)
Copel 115,00
Telepar 783,00
Telepar - fax 215,00
Estacionamento (05 vagas) 400,00
Jornais / periédicos’ 78,42
Material de Escritorio 300,00
Produtos eletricos 75,00
Material de papelaria 200,00
TOTAL 2.166,42

8.1.2.2. Aluguel e Condominio’

Discriminacao Custo (RS)
Imovel de 200m2 1.100,00
TOTAL 1.100,00

' Modelo dos custos do Escritério de Relacdes Externas da UFPR.

_ Panrotas, Caminhos da Terra, Viagens e Turismo, Veja, Gazeta do Povo e Inddstria e Comércio do Parana.

* valor fornecido pela Imobiliaria Apolar.

36
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8.1.2.3. Custos com pessoal

Levando-se em consideragao os salarios pagos no mercado de trabalho atual,

temos:
Salario Liquido Custo Unitario (R$) Subtotal (RS)
01 Servigos gerais 253,00 253,00
01 Telefonista 396,00 396,00
01 Secretaria executiva 1.000,00 1.000,00
05 Técnicos de nivel superior 2.500,00 12.500,00
02 Auxiliares técnicos de nivel superior 1.500,00 3.000,00
08 Estagiarios 150,00 1.200,00
TOTAL 18.349,00

8.1.2.4. Beneficios'

Beneficios Custo p/ pessoa (R$) Subtotal (R$)
Cheque cardapio 100,00 1.800,00
Vale transporte 30,00 540,00
TOTAL 2.340,00

' Para calculo dos beneficios foi considerado o total de 10 funciondrios e 08 estagiarios.




8.1.2.5. Impostos

Discriminagdo Custo (R$)

PIS 183,49
INSS 4.770,74
FGTS 1.467,92

SiEE JLEL. 60,00
TOTAL 6.482,15

8.1.3. Custos Variaveis

¢ \iagens;

e Servicos terceirizados, e;

e Qutros.

38
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8.2. Fontes de recursos

As fontes de recursos resumir-se-ao basicamente: a taxa de adesao, a mensalidade

dos mantenedores, a doagdes diversas e a recursos governamentais.

Consideramos ideal que a mensalidade ( a principio ) seja igual para todas as
categorias de mantenedores, ficando estipulado o valor de R$ 75,00 ( setenta e
cinco reais ). Levando-se em consideracao tal valor, sera necessario o total de 414
associados para que o C.C.B. possa manter-se, independente de outros recursos.
Isto para nos, e totalmente viavel a médio prazo, desde que todas as etapas
mencionadas neste projeto sejam colocadas em pratica, de forma séria e
transparente.

Ja a taxa de adesdo sera uma contribuicao fixa, paga no momento em que a
empresa se associar ao “Convention Bureau”, passando assim a se beneficiar de
sua estrutura e sobretudo de seus resultados. Neste momento a empresa pagara a
quantia de R$ 150,00 e ficara isento de sua primeira mensalidade.

Para determinarmos o valor da taxa de adesao e da mensalidade, foram levados em
consideragao os resultados da pesquisa de campo e, também, as mensalidades

cobradas por algumas importantes entidades de classe como ABAV, ABEOC e
ABIH.
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9. CONCLUSAO

O projeto teve como objetivo propor métodos para a operacionalizagao do Curitiba
Convention Bureau, através da delimitacdo do perfil técnico dos profissionais a
serem recrutados, da determinacgao de estratégias de administragédo do C.C.B. e do

dimensionamento dos investimentos para a operacionalizagao do mesmo.

Apds a realizacdo das pesquisas de gabinete e de campo, obtivemos resultados
que comprovam as hipéteses iniciais. Estas hipoteses levantam a viabilidade do
projeto a partir de experiéncias positivas dos “Convention Bureaus” de Sao Paulo e
do Rio de Janeiro, e tambem, a possibilidade da melhor utilizacdo dos

equipamentos e instalacdes de eventos da cidade de Curitiba, decorrente da
operacionalizacao do “Convention Bureau”.

Com a pesquisa de campo, tambem, conseguimos alcancgar os objetivos especificos
do projeto:
¢ esclarecendo que o perfil tecnico necessario para os profissionais que atuarao no

C.C.B., € de nivel superior nos cargos executivos;

e caracterizando a administracdo do C.C.B. através de frentes de atuacgao
subdivididos em local, nacional e internacional: que levardo avante diversos

programas por meio de agdes concretas previamente delimitadas;

e dimensionando os gastos totais de implantagdo de uma sede para o C.CB. e

projetando custos fixos para sua manutencao.

Como sabemos Curitiba possui um grande potencial para sediar eventos, nao
somente pelos espagos que possui, mas também pela organizacdo no
desenvolvimento da propria cidade. Dados numericos de diversas fontes apontam a
realizagcao de eventos como o grande gerador de beneficios econdOmicos e sociais
para as localidades que os sediam. Inserir o Municipio de Curitiba “no mapa

mundial de eventos” & oportunizar o avango econdmico para a cidade e seus
cidadaos.
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A implantagdo de varios “Convention Bureaus” em todo o Brasil @ no mundo,
comprovam o despertar de todos para este grande fildo de mercado. Neste
contexto, Curitiba deve aproveitar sua excelente estrutura urbana, sua méao de obra
especializada e sua infra-estrutura turistica para ocupar um posi¢cao de destaque no

setor de eventos.



ANEXOS
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The Vitamoura Declavation

Given the global economic importance of Travel & Tourism. in particular its role as the
leading creator of jobs into the 21st Century, this Summit

Recognises that -

* Travel & Tourism investment, promotion and consumer spending provides an effective
way lo creale new jobs at muluple levels, in different sectors of the economy including
transporl, communications, finance and information technology, and provides higher
employment growth, career potential and remuneration than industry generally.

Travel & Tourism creates an unparalleled number of entry-level jobs for the young and
women and provides part-time or seasonal employment for people seeking flexible
working arrangements. lt also creates jobs in typically-high-unemployment areas, such
as city centres and rural communities, where structural economic change is a harsh
reality.

Travel & Tourism stimulates jobs in small and medium-size enterprises and a high
proportion of export-related trade, which are the backbone ol a competitive market
economy.

Travel & Tourism growth needs an effective effort towards liberalisation of
international trade, particularly in aviation and telecommunications. 10 provide open
competition with sustainable development and expanded infrastructure.

Urges policymakers to.-

* Consider adopting the World Travel & Tourism Council *Millennium Vision™ -
a proposal for intensified public/private sector co-operation to make Travel & Tourism a
strategic economic development and employment priority and eliminate barriers 1o
growth — as the comerstone of policy-making activities in this arena.

Integrate Travel & Tourism into strategies to combat unemployment,

Reduce rigid practices in labour markets to encourage greater staff mobility,
productivity and innovation in a progressive employment environment, with emphasis
on a flexible markel economy, avoiding protectionist regulation.

Invest in training and education to improve skills and service quality encouraging
public/private-sector partnerships.

Vilamoura, Portugal
January, 18, 1997

I LD T RGP -




QUESTIONARIO - PROJETO “CONVENTION BUREAU” - 1997
Universidade Federal do Parana

Entrevistado: Data: / /
Empresa:

1. Em sua opinido, qual e a principal finalidade de um Convention Bureau?
) aumentar o fluxo de visitantes
..) captar eventos

(
-
(....) fomentar transacbes comerciais do local
(....) promover a cidade

2. Voce acredita que um Convention Bureau traria beneficios para a cidade?
(....) sim (....) ndo

3. Curitiba possui uma estrutura para eventos:
(....) 6tima (....) boa (....) regular (....) fraca

4. Para sua empresa seria interessante a operacionalizacdo de um Convention Bureau
em Curitiba?

(....) sim (....) ndo

5. Se um Convention Bureau fosse operacionalizado em Curitiba, sua empresa teria
interesse em participar de suas atividades?

(....) sim (....) ndo
6. Quais os beneficios que um Convention Bureau traria para sua empresa?

...) expansao das atividades

....) abertura de novos mercados

....) beneficios econdmicos

....) divulgagao da empresa

....) facilitar a comunicagao entre empresas do setor
...) Incentivo de novas parcerias

....) participagdo nas propostas de desenvolvimento do segmento de eventos em
Curitiba

(....) Outros:

— | o e —
L

7. A partir dos beneficios que um Convention Bureau poderia trazer, quanto sua
empresa investiria mensalmente para sua operacionalizagao.

R$

8. Em sua opinidao, quanto tempo levaria para que a operacionalizacdo de um
Convention Bureau em Curitiba comecasse a trazer beneficios para sua empresa?
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