UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA

JUNIA RENATA MARQUES DE SANTANA

GUIA DE ORIENTACAO DE CONTEUDO PARA OS SITES DOS ASSOCIADOS DA
FC&VB-PR ATRAVES DO BENCHMARKING.

CURITIBA

2009



JUNIA RENATA MARQUES DE SANTANA

GUIA DE ORIENTACAO DE CONTEUDO PARA OS SITES DOS ASSOCIADOS DA
FC&VB-PR ATRAVES DO BENCHMARKING.

Trabalho de Conclusao de Curso apresentado as
disciplinas de Orientagao e Supervisdo de Estagio
e Projeto de Turismo em Planejamento e Gestao
de Eventos Il e Projeto de Turismo em
Planejamento e Gestdo de Eventos Il, como
requisito parcial para obtencdo do grau de
Bacharel em Turismo — énfase em Planejamento e
Gestao de Eventos, do Departamento de Turismo,
Setor de Ciéncias Humanas, Letras e Artes da
Universidade Federal do Parana.

Professor Orientador: Prof. Dr.Miguel Bahl

CURITIBA

2009



TERMO DE APROVAGAO

JUNIA RENATA MARQUES DE SANTANA

GUIA DE ORIENTACAO DE CONTEUDO PARA OS SITES DOS ASSOCIADOS DA
FC&VB-PR ATRAVES DO BENCHMARKING.

Trabalho de graduacado aprovado como requisito parcial para conclusdo do Curso de Turismo —
énfase em Planejamento e Gestdo de Eventos, do Departamento de Turismo, Setor de Ciéncias
Humanas, Letras e Artes da Universidade Federal do Parana, pela seguinte banca examinadora:

Orientador: Professor Dr. Miguel Bahl

Departamento de Turismo

Leticia Hartmann

Chefe do Departamento de Eventos e Promogbes Parana Turismo
Everton Narciso

Turismologo e funcionario do Instituto Municipal de Turismo —

Curitiba Turismo

Curitiba, 09 de dezembro de 2009.



DEDICATORIA

Dedico esse trabalho a Ana Marina Godoy, pois seu apoio e confianca depositados
em mim fizeram com que eu acreditasse ser possivel estar na Universidade Federal

do Parana, portanto realizando este trabalho de conclusao de curso.
Obrigada!



AGRADECIMENTOS

A familia, por confiar em mim e me apoiar, mesmo estando longe.

A Renata Araudjo, que me ajudou no inicio de minha jornada na cidade de
Curitiba sendo mais que uma professora, uma amiga.

A Tatiana Turra por me conceder a oportunidade de auxilia-la na FC&VB-PR.

Ao meu orientador Miguel Bahl pela paciéncia e confianca.

Aos amigos Irene Faraone, William Moreira Santos e Thais Villas Boas, que
me ajudaram psico e materialmente.

E, sobretudo a Marcos Vinicius Latsch, amigo que, mesmo distante, esteve
presente em todos os momentos, me auxiliando, dando forca e me fazendo acreditar

que sou capaz.



FICHA DE IDENTIFICAGAO DO PROJETO

TITULO: Guia de orientacdo de contetudo para sites dos associados da FC&VB-PR

atravées do Benchmarking.

AUTOR (A): Junia Renata Marques de Santana.

RESUMO: As instituicbes conhecidas como Convention & Visitors Bureau tém se
tornado grandes ferramentas para o desenvolvimento do Turismo, pois trabalham na
geracao de fluxo turistico divulgando suas cidades sedes para a captacao de
eventos. Esta divulgacao e feita por diversos meios, porém o destaque esta no uso
da internet como principal canal de comunicacao, portanto é indispensavel possuir
uma pagina web ou site com um conteudo completo. O presente trabalho tem como
intuito propor um guia que oriente de forma simples e eficiente quais conteudos
devem estar contidos nos sites dos associados da Federacdo de Convention &
Visitors Bureaux do Estado do Parana, baseados no Manual de Boas Praticas,
material resultante do projeto Competitividade dos CVBXx, da Federacao Brasileira de

Convention & Visitors em parceria com o Ministério o Turismo

PALAVRAS-CHAVES: Convention & Visitors Bureau; Sites; Manual de Boas
Praticas; Guia.

LOCALIDADE: Curitiba - PR.

DATA: Novembro de 2009.



LISTA DE FIGURAS

FIGLURA 1- EYOLUCAD BOS CVBX NO BRAB Lo mmsismsssms



LISTA DE QUADROS

QUADRO 1: DESCRICAOQO DA | ETAPA PARA A EXECUCAO DO PROJETO.......... 78
QUADRO 2: DESCRICAO DA Il ETAPA PARA A EXECUCAO DO PROJETO......... /8
QUADRO 3: DESCRICAO DA Ill ETAPA PARA A EXECUCAO DO PROJETO........ 79
QUADRO 4: DESCRICAQO DA IV ETAPA PARA A EXECUCAO DO PROJETO........ 80




LISTA DE TABELAS

TABELA 1: ADERENCIA AS BOAS PRATICAS

llllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllllll



LISTA DE SIGLAS

ABEOC - Associacao Brasileira de Empresas de Eventos

CB - Convention Bureau

CBx - Convention Bureaux

CCVB - Curitiba Convention & Visitors Bureau

CVA - Convention & Visitors Authority

CVB - Convention & Visitors Bureau

CVBx - Convention & Visitors Bureaux

DMAI - Destination Marketing Association International
EMBRATUR - Instituto Brasileiro de Turismo

FBCVB - Federacao Brasileira de Convention & Visitors Bureaux
FC&VB-PR - Federacao de Convention & Visitors Bureaux do Estado do Parana
IACB - International Association of Convention Bureaux

IACVB - International Association of Convention & Visitors Bureaux
ICCA - International Congress and Convention Association

CVB - Iguassu Convention & Visitors Bureau

BGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

LCVB - Londrina Convention & Visitors Bureau

MRCVB - Maringa e Regiao Convention & Visitors Bureau

MTUR - Ministéerio do Turismo

UIOOT - Union Internationale des Organismes Officiels de Tourisme
OMT - Organizacao Mundial do Turismo

PGCVB - Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau

SEBRAE - Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
SPCVB - Sao Paulo Convention & Visitors Bureau

UNESCO - Organizacao das Nacdes Unidas para a educacao, a ciéncia e a cultura
WTTC - World Travel & Tourism Councll



SUMARIO

1 INTRODUGAO. ..., e, 15
2 MARCO TEORICO ........ocoooiviiiiiiieeeeeeee e ee e 19
2.1 TURISMO E EVENTOS ... ettt e 19
2.2 Conventions & Visitors BureauX — CVB.........oooieiiiiieee e 24
2.2.1 Processo de captacao de eventos........c.cooouiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e, 26
2.2.2 Federacao de Conventions & Visitors Bureaux do Estado do Parana.......... 28
2.2.2.1 Curitiba Convention & Visitors Bureau.............ccoooveiiveiieiiieniiieiiiinaeerenen. 30
2.2.2.2 Igiasstl Lonivention & VISHOrS BLFealS. ...« wwssimsssimsmnamssoauss 31

2.2.2.3 Londrina Convention & Visitors Bureau............ccocoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiccceieeenne, 31

2.2.2.4 Maringa e Regiao Convention & Visitors Bureau..............cocoeivieeiveinainnnnn. 31

2.2.2.5 Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau............ccoceeviveeiiiieiieeeeinnnn, 32
2.9 MARKETING E TURISMO) . cnmuasmmmmmns s s oy s e ssai 32
2.4 MANUAL DE BOA PRATICAS DA FBCVB E OS BENCHMARKINGS EM SITES
I OV RPN 38

SIMETODOLOGIA. ... .o e e et e e e e e e aaanes 45
3.1 TIPO DE PESQUISA . ...ttt e e e e e e a e, 45
3.2 TECNICA DE PESQUISA......ooiiiitieeiieesteete ettt 46
3.2 POPLLAE AL E ANMUS B v s pos e e 47
J4& INSTRUMENTO DE COLETA DE DADUS. . ..ccnmasmmmmmnmrsimmmsesamamme 48
4 APRESENTACAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS...... 49
4.1 ANALISE DOS DADOS.... .ottt eet e s eeeeeeeee e 49
4.2.14.2.1 Aderéncia as boas praticas dos sifes descritas no Manual de Boas
Prétic;as 5t T T — 49

4.2.2 Conhecimento, uso e enfendimento do Manual de Boas Praticas pelos
diretores executivos dos CVBs da FCVB-PR........c e, 52

5 PROJETO DE DESENVOLVIMENTO DE UM GUIA DE ORIENTAGAO DE
CONTEUDO PARA OS SITES DOS ASSOCIADOS DA FC&VB-PR ATRAVES DO

BENCHMARRKING ..o oo e st to i s s e s i e sy gy 54
5.1 METODOLOGIA DO GUIA. ..o e et e e e ee e e BR
52 ESTRUTURA DO GUIA ...ttt e e e e e ee e e e o
5.2.1 Perfil de VISIHANTES......ccoirieiee e e e e e nans 61

e B o Lo o (o e o T — 61



S JZ0 V2 ©70 1 01 (=1 ¥ (o [0 TUE S

5.2.1.2.1 Dados sobre a infra-estrutura e servicos do destino..............cccccvvveurnn...

5.2.1.2.2 Depoimento de CllentesS. ... ...
5.2.1.2.3 Lojas virtuais para compra de cartdes de descontos e vouchers...........
5.2.1:2.4 A INSErca0 08 MAPAS vt simien s e
9.2:1.2.9 Calendano de EVeNIOS.. oo e s ciss i s i easmssmn
D:2.1.2.6.A8 BUGESIOOS U RINOPANID. cvwcwrmsmvsnny savvsasiyims s 5w s s s T iR
5.2.1.3 SErviCos DISPONIVEIS. ... ...ooniiiee e e
5.2.1.3.1 AQUISICA0 OU CESSA0 A€ IMAGENS.. ... coniiiiiiiiiiieeie et eeee e eaaas

5.2.1.3.2 Solicitacao de propostas de fornecedores...........ccovvvvveeveviiiiieiieiiineeennne,

5.2.1.3.3 Solicitagao de materiais promoCiONAIS. .............cceeuviivieiiiiiieeieeeiieeeeen.
5.2.1.3.4 Busca de prestadores de SEerViG0..........coevuiiuiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e
B.a. 148 NIGICHAIS POTRIINIIDE i s s oo oo sos Saammes
5.2.1.5 Materiais promocionais em pelo menos trés idiomas................ccccceeeenennee.
5.2.2'Perﬁl e PrOfISSIONAIS. ... ottt
D 2.2 LONSIOBraACOES ..ot R T R
b.2. 2.2 Gonteudd..vsummsnsisnminnsisvnsegss R T ——
9.2.2.2.71 Senvigas prestados pelo BUrgall.....umemswusmesisms s
5.2.2.2.2 Dados sobre a infra-estrutura e servigos do destino.................coocevnne
9.2.2.2.3 CUITICUIO B EVENTOS. .....oiiiitiiiie e
5.2.2.2.4 Depoimento de Clientes. ..o
5.2.2.2.5 As sugestdes de itinerario........... R R RS
0.2:2.2:6 A INSCICA0 O MADAS . suswsseswnsssssssiiss s amiasivassis v soiss i vas i s s
b.d.2.2.7 Calgndano:de BEVeNos..... s s sssassss RR——
5.2.2.2.8 Publicacao de dados da equipe para facilitacao de contato...................
5.2.2.3 SEerviCos diSPONIVEIS........ccueiiiii e e et
5.2.2.3.1 Formulario para cadastramento de eventos..........c.cccciviiiiiiiiiiiiiiiciionene
5.2.2.3.2 Solicitacao de propostas de fornecedores...........oooooveiiiiiiiiiiieiccinnennn,
5.2.2.3.2 Solicitacao de propostas de fornecedores............coccoviviiiiiiiiiiiiieieannn..
5.2.2.3.3 Busca de prestadores de SErVICO...........eviiiiieiiiiee e eeeeeeeeineeeens
5.2.2.3.4 Busca de l0cals para EVENIOS. ... uuiwsmis vmsnsiss it s vei
0.2.2:3.5 AgUISICA0 0l CESSa0EE IMATEIS cuvmvwrmpsmmessis s sy s v s

5.2.2.3.6 Solicitacao de materiaisS promocCiONAIS.........coovviviiiiiiiiiiiieieee e,

12

62
62
62
62
62
63
63
63
63
63
63

64
64
64

65
65
65
65
66
66
66
66
66
67
67

67
67

K_R7



13

5.2.2.3.7 Producao de informativo para clientes potenciais e mercado geral.

(ITOWSIEHOL )i civimsmnies i s sr e s sy S A VA ST S0 VA SR Yoy A R A i 68
520 4. Nateriais Arguivatdos s usmunossmsampsmspmvmessmismyisag s 68
5.2.2.4.1 Conteudo de materiais graficos promocionais e informativos................. 68
5.2.2.4.2 Materiais promocionais em pelo menos trés idiomas........c.ccccoeeenvennnnn.. 68
5.2.2.5 SUQGESIOES. ... it e e a e 68
5.2.3 POl A€ IMDIEISAovooeooeeoeoeeeeoeoeeeoeoeeeoeoeoeeoeeeeoeeeeeoeeeeoeeeeeeeeeeeoe 69
D.2:9. 1 KON SIIOYACOOS crissmssyusiumisvinmsnss 6a5a st 7 (o8 Er e ST S A E s S ey 69
Dot il KGOMIBUCIO wunvimsvesmisorrmsmms o s R o TS s I RN 70
5.2.3.2.1 AINSEICA0 A€ MAPAS.......iiiiiiieii et e e et e s e e eaannas 70
5.2.3.2.2 Calendario de EVENTOS. ..o 70
5.2.3.2.3 Publicacido de dados da equipe para facilitacao de contato................... /70
5.2.3.3 SErvigos diSPONIVEIS. ........ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiee e e e e e e e ne e 71
3.2.3:3:1 Solicitacdo de malerials PromoCIONEIS . s 71
5.2.3.3.2 Materiais promocionais em pelo menos trés idiomas..........cccceeeeneennen... 71
9.2.3.3.3 AQUISICA0 OU CESSA0 A€ IMAGENS........ciuiiiiiieeeiiceeeeere e eee e e e eaeeanss 71

5.2.3.3.4 Produgcao de Iinformativo para clientes potenciais e mercado geral

(newsletter)................... R R T S T T B nh e S RS S TR 71

8.2.3.4 NaloYIors BRIV a0 S s e g i e s s i S e R A A T R 71

52354435 Conteudo de materiais graficos promocionais e informativos
PUDIICAdOS NA INLEGIraA. ... e e e aa e aeans 72
5.2.4 Perfil de membros asSsOCIATOS. .........ooviiiiiiiii e 72
0.2.4.1 CONSIABIACOES. ....ueeuiiiri e et eee e ee e e e e s e e s rra s san e eaneeeneesaneansenennns 73
9408 COMBILR sss s R R T e R s T a5 73
5.24.2.1 Informagtes sobre 0 BUreal.qous s s s 74
5.2.4.2.2 Semnvicos prestados pelo Bureall......ccvaummmiimssnsasmssi sy 74
5.2.4.2.3 Informacdes para Associagao ao Bureau..............ccceviiiiiiiiiiiiiiiineies 74
5.2.4.2.4 Calendario de EVENtOS..........coniini e 74
5.2.4.2.5 Publicacdo de dados da equipe para facilitacao de contato................... 75
5.2.4.3 SeVICOSHISPONIVGIS. . iuscmmmimssmmammsmmmm sy e s s o e s aiss lha
5.2.4.3.1 Solicitacao de materiais promocCiONaIS ............oeeeeiiiiiiiiiiiiieiieieieee e, 12
5.2.4.3.2 Materiais promocionais em pelo menos trés idiomas..............c.ccoeeennn. 75

5.2.4.3.3 AqQUISICA0 OU CESSAD de IMAGEINIS. o uvvisiivim s tasss s ars s tosse s SEseaansansnavs [i5



14

5.2.4.3.4 Formulario para cadastramento de eventos........ccocovevieiiiiiiiiiiiiincene, ¥is

5.2.4.3.5 Producao de Iinformativo para clientes potenciais e mercado geral.

L o T —— 76
5.2.4.4 MateriaisS arqQUIVAUOS. ......c.enieeie e ee e et e e e e e e e eae e enns 76
5.2.4.5 Lista dos sites referéncia. 76
5.3 ETAPAS PARA EXECUCAO DO PROJETO.....uiciiieeeeeeeeeeeeeeeeee e, 77
5.4 AVALIACAO DO RETORNO DO INVESTIMENTO........ BR—— SU— 30
6 CONSIDERAGOES FINAIS .. ..ot 81
TREFERENCIAS..........oominoeeoeeeeeeeeeee ettt aae e, 83
B APENDICES oo s s s s s s sss s s s 86

L L T ——— 91



15

1 INTRODUCAO

O turismo apresenta crescimento constante e € uma atividade economica
capaz de gerar divisas e desenvolvimento para o0s destinos turisticos que

desenvolvem essa atividade.

Atualmente o turismo € uma atividade em pleno crescimento, com
perspectivas bastante promissoras. Esse quadro positivo € decorrente de
diversos aspectos que, ao longo do tempo, contribuiram para seu
desenvolvimento e para a mudanca da leitura de sua importadncia no
contexto mundial, como instrumento de geracao de empregos, arrecadacao
de impostas, geracado de divisas, reducdo de desequilibrios regionais,
inducao de investimentos e multiplicacao de produgdo. (FERNANDES E
COELHO, 2002 p.16).

Em 2007, segundo estudos da WTTC', foram gerados US$ 856 bilhées pelo
turismo mundial, o que significa um crescimento de 16,46% em relacao ao ano

anterior e no Brasil o turismo teve um lucro estimado de R$ 184 bilhdes.

Alem da geracao de renda direta, através de agéncias de viagens, meios de
hospedagem, meios de transporte e lazer turistico, o turismo movimenta outros 52
setores da economia mundial (Matias, 2002). As localidades criaram a necessidade
de se estruturar na sua divulgacao como destino.

Desta forma, tem-se um organismo denominado Convention & Visitors Bureau
(CVB), que trabalha para o maior aproveitamento e coordenacao desta atividade
geradora de fluxo e renda para os destinos em que é praticada.

No Brasil organizacOes voltadas para a captacao de eventos compdem a
Confederacao Brasileira, que congrega uma rede com mais de cem unidades,
existindo ainda uma Federacao Brasileira e oito Federacoes Estaduais.

O presente projeto trabalhou com a Federacao do Estado do Parana
denominada Federacao de Convention & Visitors Bureaux do Estado do Parana
(FC&VB-PR). Esta Federacdo € composta pelos associados: Curitiba Convention &
Visitors Bureau, Iguassu Convention & Visitors Bureau, Londrina Convention &
Visitors Bureau, Maringa e Regidao Convention & Visitors Bureau e Ponta Grossa

Convention & Visitors Bureau.

"WTTC - World Travel & Tourism Council - & o férum para lideres empresariais na industria de
Viagens & Turismo. Disponivel em <www.wttc.org>. Acesso em: 30 de maio de 2009.
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A Federacao Brasileira de Convention & Visitors Bureaux (FBCVB), com o
objetivo de torna-los competitivos por meio da capacitacdo e aprimoramento de seus
associados, elaborou um Projeto de Competitividade que resultou em um Manual de
Boas Praticas, com o objetivo de ser um referencial para elaboracdo de manuais,
normas e procedimentos desses Convention Bureaux.

~No manual sao trabalhados os sifes, as principais ferramentas de
comunicacgao dos Convention & Visitors Bureaux (CVBx) com o seu publico, pois
abrangem seus membros, turistas, operadores de turismo, imprensa e
organizadores/produtores de eventos. Como o Manual de Boas Praticas do Projeto
de Competitividade dos Convention & Visitors Bureaux apresenta descritas as
melhores praticas utilizadas em sites, ele foi escolhido como o objeto de estudo para
aplicacao do processo de Benchmarking durante esse projeto.

No Manual de Boas Praticas constam praticas a serem aplicadas em toda a
estrutura organizacional das entidades, sendo este dividido em: Destino,
Convention, Visitors e Bureau. Dos macro-temas analisados foi dada atencao ao
Bureau, pois nele é tratado como pratica de gestao os planos de comunicacgao e
marketing, relevantes para este estudo.

Considerando o Manual de Boas Praticas um documento referencial para a
pratica do Benchmarking, ou seja, fonte de modelos bem sucedidos, questiona-se:
Os sites dos associados da Federacao Paranaense de Convention & Visitors Bureau
sao orientados pelo Manual de Boas Praticas da Federacao Brasileira de Convention
& Visitors Bureaux em seu proposito de aumentar a competitividade dos destinos
turisticos?

A pesquisa em questao teve como objetivo geral verificar se 0os associados da
Federacdo de Convention & Visitors Bureau do Estado do Parana aplicavam em
seus sSites as orientacdes contidas no Manual de Boas Praticas. Com o
desenvolvimento da pesquisa buscou-se alcancar os seguintes objetivos:

Verificar se os associados da FC&VB-PR conheciam o Manual de Boas
Praticas e se aplicavam 0 que nele esta orientado;

Analisar as Boas Praticas descritas no Manual com o proposito de identificar
as que estivessem relacionadas com sites de CVBx referéncia;

Propor um guia voltado a adaptacao dos sites dos associados ao Manual de

Boas Praticas.
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As hipOteses estabelecidas para a analise da pesquisa em questdo foram
assim formuladas:

Os sites dos CVBx s&o tidos como principais instrumentos de divulgacido de
suas informacdes e dos destinos turisticos que representam;

Os CVBx nao consideram o0s sites como ferramenta importante de
comunicagao e promocgao dos destinos;

Os CVBx nao conhecem o Manual de Boas Praticas;

Se conhecem o Manual acham de dificil aplicacao;

Necessitam de uma ferramenta diferente para orientacao a aplicacao dessas
praticas.

" Quanto 3 estruturacao do trabalho, o Marco Teérico subdivide-se em quatro
partes.

Inicialmente, no topico Turismo e Eventos, sdao abordadas as relagdes da
atividade turistica com os eventos, com énfase ao segmento de turismo de eventos
destacando sua relevancia.

O segundo item define o que € um Convention & Visitors Bureau, bem como o
processo de captacao de eventos, atividade inerente a essa instituicao e aborda,
tambem, a FC&VB-PR e seus associados.

A relacao do Marketing com o Turismo e trabalhada no terceiro item. Nele sao
apresentados os conceitos e ferramentas como o Marketing Digital, bem como a
Internet, destacando sua importancia no que diz respeito a promocao dos destinos
turisticos.

E, para finalizar, tem-se um topico que trata do Manual de Boas Praticas,
onde sao apresentadas as melhores praticas relacionadas a sites de Convention
Bureaux e também a definicao de Benchmarking.

No capitulo de resuitados da pesquisa empirica € apresentado a sua
metodologia, onde estdo descritos 0s métodos, os tipos e as técnicas de pesquisa
que foram utilizadas para a formulacdo do trabalho e resultados. A pesquisa se
dividiu em duas partes: a primeira sendo a analise de aderéncia as praticas pelos
sites, desenvolvia atraves de formulario e a segunda a pesquisa com 0s diretores
executivos dos CVBx para confirmacao ou refutacao das hipoteses levantadas.

ApoOs a analise das pesquisas foi proposto um guia ao final do trabalho, que

tem o intuito de orientar os membros da FC&VB-PR com relacdo ao conteudo de
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seus sites, aumentando a aderéncia as boas praticas apresentadas no Manual de
Boas Praticas.

Com a implantacao desse guia sera possivel ndo s6 padronizar o conteudo
dos sites, mas também melhorar a qualidade das informacbes fornecidas a seus
usuarios, gerando um aumentando no numero de acessos.

Portanto, vale destacar que o conteudo do guia, bem como 0 processo do
benchmarking, nao é estatico e podera ser adaptado conforme as necessidades €

mudancas apresentadas no acompanhamento, apos implementacao.
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2 MARCO TEORICO

Com o objetivo de desenvolver de forma coerente este trabalho, nesta etapa
buscou-se o0 embasamento teodrico dos seguintes assuntos: Turismo e Eventos,
Convention & Visitors Bureau — CVB, Marketing e Turismo, Manual de Boas Praticas

da FBCVB e 0s benchmarkings em sites para CVBXx.

2.1 TURISMO E EVENTOS

O turismo tem os eventos como um motivador de viagens, capaz de criar
fluxos turisticos e auxiliando com os problemas de sazonalidade ou a falta de
atrativos locais. A quantidade de eventos tem aumentado com o passar dos anos de
forma significativa.

No livro Organizacao de Eventos, de Marlene Matias, € explicada a evolucao
historica dos eventos no Brasil e no Mundo, bem como conceitua pontos importantes
para a criacao deste topico, portanto foi utilizado como base.

A respeito do conceito e evolugao dos eventos Matias (2002, p.2) cita:

Os eventos sao acontecimentos que possuem suas origens na Antiguidade
e que atravessaram diversos periodos da civilizagao humana, atingindo
nossos dias. Nessa trajetoria, foram adquirindo caracteristicas econémicas,
sociais e politicas das sociedades representativas de cada época.

Os eventos adquirem as caracteristicas de cada época em que ocorrem. A
ldade Média foi marcada pelo poder da Igreja e da atividade comercial, portanto os
eventos nesta epoca eram predominantemente religiosos e comerciais, 0 que gerava
deslocamentos de muitas pessoas ligadas a este meio (como membros do clero e
mercadores). Nesse periodo os eventos tiveram um grande avanco, pois muitos
acontecimentos serviram como base para seu desenvolvimento como € o caso do
Guia de Estradas de Charles Estiene (1552), com informacdes, roteiros e
Impressoes sobre viagens, e a publicacao Of Travel, de Francis Bacon (1661), como

uma serie de orientacoes para viajantes (MATIAS, 2002, p. 3).
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Outra contribuicdo deste periodo foi que, com o declinio da Idade Média, a
necessidade das pessoas pela busca pelo conhecimento gerou viagens que ficaram
conhecidas como Grand Tour, realizadas por jovens nobres, com o intuito de adquirir
e trocar experiéncias profissionais.

Como estavam ocorrendo muitas viagens foram necessarias melhorias nas
condicoes de transporte, oferecendo maior conforto e uma maior oferta na
disponibilidade de meios de hospedagem, fazendo com que cada vez mais pessoas
viajassem.

Um grande propulsor das viagens foi a Revolugao Industrial que revolucionou
com a maquina a vapor ou de combustdo, gerando uma mudanga em toda a
sociedade, principalmente na economia que de manual passou a ser mecanizada.
Nos eventos tambem se teve o reflexo dessa revolugao, pois fez surgir os eventos
cientificos e técnicos (MATIAS, 2002).

O surgimento do Turismo de Eventos se deu segundo Matias (2002, p. 10):

Em 1841, acontece o Congresso Antialcodlicos nas cidades de Leicester e
Loughborough. O inglés Thomas Cook, também conhecido como o pai das
viagens organizadas, levou 570 pessoas para participarem do congresso.
Foi a partir desse evento que o Turismo se iniciou como atividade
organizada e tambem surgiu o Turismo de Eventos.

Em 1896 os Jogos Olimpicos, precursor da histoéria do turismo, teve sua
realizacao retomada na cidade de Atenas, pelo Barao de Coubertin. Este € um
evento de grande destaque tanto por sua proporcao e importancia para as cidades
que o sediam, pois atrai, a cada edigcao, mais participantes e espectadores de todas
as partes do mundo, quanto em relacao a necessidade da cidade sede ter uma
estrutura adequada de hospedagem, transporte, instalacbes esportivas diversas,
seguranca e outros servicos complementares necessarios para receber todos os

participantes.

Como podemos verificar, o Turismo de Eventos, para se desenvolver, nao
necessita somente de espacos que possibilitem a realizagao dos eventos,
mas também de meios de hospedagem e transportes, que sao a base de
sustentacdo da atividade turistica (MATIAS, 2002, p.15).

No século XIX, o trem foi fator determinante para o avanco do turismo e do

turismo de eventos, porém foi no século XX que houve um grande impulso, pois com
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0 aparecimento do automaével e, principalmente, do avido viajar se tornou muito mais

rapido, confortavel e o fator tempo foi reduzido drasticamente.

Todas essas facilidades oferecidas pelos avangos tecnologicos em termos
de transporte, comunicacao e comercializagcado de bens e servigos turisticos
sdo molas propulsoras do desenvolvimento do Turismo € do Turismo de
Eventos (MATIAS, 2002, p. 5).

Com a grande contribuicao dos avangos tecnologicos citados anteriormente
tem-se no seculo XX, em 1930 (ANDRADE, 2002), o surgimento de outro evento de
grande importancia, a Copa do Mundo que, assim como 0s Jogos Olimpicos, atrai a
atencao de milhares de espectadores e um numero muito grande de participantes,
pois € um evento mundial que envolve do ponto de vista esportivo, economico e
politico, uma serie de paises, alem de ser necessario o pais-sede possuir toda
estrutura adequada para poder receber o evento. Neste caso a necessidade de
Intfra-estrutura se estende nao apenas a uma cidade, mas a todo pais onde
aconfeceréo 0S J0gos.

A Feira, atividade comercial que existe desde a ldade Méedia, foi impulsionada
pela Revolugao Industrial fazendo com que novos espacos para sua realizagcao
fossem construidos, o que serviu como base para o desenvolvimento do Turismo de
Eventos (MATIAS, 2002).

Segundo Matias (2002, p. 11):

As feiras tornaram-se verdadeiras organizagdes comerciais planejadas, que
passaram a motivar ainda mais as pessoas a se deslocarem em busca de
iInformacoes e troca de produtos, fazendo com que as viagens a partir dai
passassem a apresentar também interesse profissional.

Dando continuidade, Marlene Matias relata que no Brasil antes da familia real
chegar, eram realizadas feiras em locais abertos com venda de produtos em
barracas armadas pelos comerciantes. Em 1840, o Baile de Carnaval foi o primeiro
evento realizado em local adequado, nos saldoes do Hotel Italia, no Rio de Janeiro.

Entre 1862 a 1893 o Brasil, para adquirir conhecimentos técnicos e de como
estruturar um evento, participou de algumas feiras internacionais em cidades como
Londres, Paris, Chicago, Viena (MATIAS, 2002).

Um marco muito importante para a atividade de eventos no pais foi a

Exposicao Nacional, realizada no Pavilhdo de Feiras da Praia Vermelha, pois foi a
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primeira a ser realizada no Brasil com os moldes de feiras atuais e tambem por ter
sido realizada em local construido para este fim (MATIAS, 2002).

Segundo Marlene Matias, (2002, p. 20), “O Brasil, porem so se firma mesmo
como organizador de feiras em 1922, quando realiza no Palacio de Festas, no Rio
de Janeiro, a Exposicdo Internacional do Centenario”. Evento que teve como
objetivo comemorar os Centenario da Independéncia do Brasil e que foi marcante
para o desenvolvimento do turismo de eventos.

A Segunda Guerra Mundial foi um momento de estagnacao em todos os
setores da economia. Entretanto, no Brasil, a hotelaria se mostrou bastante
promissora na década de 1940 (MATIAS, 2002), com o surgimento de hotéis onde
ocorriam muitas festas e reunides, espetaculos para um publico de todo o pais e
também para estrangeiros. Com o fim da guerra, aléem de toda a economia, a
producao cientifica, a industria, também os eventos foram retomados e em numero
crescente, fazendo com que espacos destinados para varios tipos de eventos
fossem construidos e adaptados. (MATIAS, 2002, p. 22)

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo - OMT, Turismo & uma
atividade econdmica representada pelo conjunto de transacbes (compra e
venda de bens e servicos) efetuadas entre os agentes econdmicos do
Turismo. E gerado pelo deslocamento voluntario e temporario de pessoas
para fora de seus limites de area ou regiao em que tem residéncia fixa por
qualquer motivo, excetuando-se o de exercer alguma atividade remunerada
no local de visita. Porém este conceito tem sido modificado, ja que a
atividade € mais ampla (MATIAS, 2002, p. 34).

“A atividade turistica causa impactos diretos e indiretos em 52 setores
componentes da atividade econdmica”, de acordo com Matias (2002, p. 57) e ©
turismo de eventos se destaca como segmento importante nesta atividade.

Para Beni (2001, p. 149), "o motivo da viagem € o melhor meio disponivel
para classificar o mercado turistico. Entre os maiores segmentos, por influéncia de
turistas, estdo os de negocios e o de congressos, convencdes, encontros e
similares”.

Secundo Bahl (2004, p. 17), “os eventos envolvem uma gama muito ampla de
possibilidades para formatacao de produtos turisticos e para promocao ou o resgate

de atividades sociais e culturais de uma localidade”. Ainda coloca que:
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Apesar da diversidade de tipos de eventos, basicamente, todos ocorrem em
funcado de um motivo ou objetivo em especifico; geram negocios, renda,
empregos; mobilizam comunidades e prestadores de servicos de diversos
niveis e, conforme o caso oportunizam a captacao de divisas (BAHL, 2004,

p. 1.7

Segundo Andrade (2002, p. 41) "Os eventos podem ser relacionados a um

fendmeno multiplicador de negdcios, ja que geram fluxo de visitantes, com grande

poder aquisitivo de compra, que acaba alterando a economia daquele local’.
Segundo a Embratur — Instituto Brasileiro de Turismo (ANDRADE, 2002, p.

33) “o turismo de negocios e eventos € 0 que gera o maior tempo de permanéencia

média de turistas e mais divisas para os destinos”. Devido aos 6timos indicadores,

muitas localidades sem potencial para desenvolver outros segmentos da atividade

turistica, investem nos eventos como forma de potencializar a economia local. O

Turismo de Eventos € uma atividade econOmica muito importante, pois garante a

sobrevivéncia de muitas localidades que vivem do seu desenvolvimento (MATIAS,

2002, p. 18).

Ha uma distingdo marcante para os eventos, que € a sua capacidade de
atracao constante, em qualquer época, enquanto o turismo tradicional €&
mais acentuado nos periodos de férias e de feriados prolongados,
incorporando fatores significativos de modismos (ANDRADE, 2002, p. 41).

Complementando o tema, Andrade (2002, p. 42) destaca que:

Para se implantar e manter um mercado turistico harmoénico, dentre outros
instrumentos, torna-se necessario que tanto o empreendedor individual
quanto uma empresa que tenha o apoio de um banco de dados, de um
cenitro de captacdo de eventos (Convention & Visitors Bureau) e de um
calendario turistico (leia-se calendario de eventos), [...].

Assim, de acordo com a citacdo acima, um instrumento importante para o

desenvolvimento harmonico do mercado turistico € o Convention & Visitors Bureau,

0 qual sera analisado no topico seguinte.
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2.2 CONVENTION & VISITORS BUREAU - CVB

No século XVIll, devido ao desenvolvimento da atividade de eventos, foram

criadas entidades e associacbes para sustentar, planejar e organiza-la (FBCVB,
2008).

No ano de 1895 em Detroit, Estados Unidos, com a intengao de expandir seus
negocios e promover a cidade como destino de convengoes e exposicdes, um grupo
de homens de negocios cria o Convention and Businessmen League (Liga de
ConvencOes e de Homens de Negocios de Detroit), o primeiro escritorio de
convencgoes conhecido como Convention Bureau (FBCVB, 2008).

Apos a abertura do primeiro Convention Bureau de negocios liderado pelo
jornalista Milton Carmichel, em Detroit, a partir de 1902 muitas cidades como Atlantic
City, Denver, Atlanta seguiram a ideia, gerando, “a International Association of
Convention Bureaux — IACB, em 1914, mais tarde renomeada |IACVB e atualmente
denohinada DMAI - Destination Marketing Association International (Associacao
Internacional de Marketing de Destinos)” segundo a Federagao de Convention &
Visitors Bureaux (2008, p. 31).

Devido a importante representatividade do turismo como atividade econOmica
no mundo, em 1925, surge a Union Internationale des Organismes Officiels de

Tourisme — UIOOT, que se transformou em Organisation Mondiale Du Tourisme —
OMT (ANDRADE, 2002).

Enquanto a atividade Eventos evolui e constitui-se em uma importante
atividade econdmica, o setor procura cada vez mais se especializar e se
organizar e, em 1961, é criada a International Congress and Convention
Association — ICCA, com sede em Amsterdd, na Holanda, com o propoésito
de contribuir no sentido mais amplo, de forma legal e por todos os tipos de
evento internacional, tais como: congressos, conferéncias e convengoes,
assim como exposigdes e feiras (MATIAS, 2002, p. 30).

Inicialmente os Convention Bureaux (CBx) nao tinham a funcao de atrair
visitantes para as localidades, apenas eventos e homens de negdcios. Quando
passaram a buscar atrair turistas de lazer foi acrescentada a palavra visitors
(visitantes) ao nome, tornando-se Convention & Visitors Bureau (FBCVB, 2008).

Porém nem todos os CBx possuem esse foco, ficando a criterio de cada
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administracdo adota-lo ou ndo. Como exemplo, pode-se citar os Convention Bureaux

localizados na Europa, que séo voltados apenas para captacao de eventos.

As atividades operacionais e os estudos para o desenvolvimento, geracao e
captacao de eventos nas areas bem-estruturadas sao realizadas por um
organismo especializado, funcionando sob a sigla internacional de C&VB,
significando Convention and Visitors Bureau. Esta sigla tornou-se um cartao
de visita, apontando a existéncia de um servico que segue padroes de
qualidades e metodologia de atuagao ANDRADE (2002, p. 99).

No Brasil, visando o desenvolvimento nacional e geracdes de Eventos, fol
criada a Associacao Brasileira de Eventos — ABEOC, em 1977 (ANDRADE, 2002).

Na Europa a criacao de seu primeiro Convention Bureau foi em 1905, na
cidade de Londres. Na Asia e América Latina a criacdo se deu na década de 1980.
No Brasil, especificamente foi no ano de 1983, em S&ao Paulo, com a Fundacao 25
de Janeiro ou Sao Paulo Convention & Visitors Bureau (SPCVB), seguido pela
cidade do Rio de Janeiro em 1981 (FBCVB, 2008).

Um Convention & Visitors Bureau vem a ser uma organizagado de carater
privado, constituida por mantenedores (associagbes e empresas, Orgaos
governamentais, entre outros), atuando de forma cooperada, com a
finalidade de captar eventos, estimular o desenvolvimento da atividade

turistica (ou qualifica-la) (BAHL, 2004, p. 65).

Os Convention & Visitors Bureaux (CVBx) tém como principal fungdo a busca
por novos eventos para a cidade onde esta localizado. Constituem uma importante
ferramenta de desenvolvimento da localidade em que esta inserido, pois buscam
aprimorar os servi¢os turisticos e a infra-estrutura do local para que assim possa
captar e atrair eventos. “O conhecimento do mercado € o passo inicial, destacando-
se neste os varios tipos de eventos que possam ser gerados ou captados, tendo
como base a andlise da infra-estrutura e da oferta turistica” (EMBRATUR?, 1995
apud ANDRADE, 2002, p. 96).

Segundo Bahl (2004, p. 65):

“ Politica Nacional de Turismo — Diretrizes e Programas (Embratur, 1996/1999). Manual de
orientacao para captacao de eventos (Embratur, 1995).
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Determinados eventos assumiram um grau de amplitude e repercussao tais,
que suas realizacdées chamam a atencao nao apenas dos diversos agentes
que interagem no turismo de uma localidade, mas também dos dirigentes
dos 6rgaos governamentais e dos demais ramos de atividade profissional.

O retorno trazido pelo o turismo de eventos € bastante consideravel e seus
beneficios atingem nao sé o setor privado como também o publico, o qual e
beneficiado com a geracao de impostos e incentivos para a fomentacao da

atividade. Desta maneira o interesse em captar um evento se torna compartilhado.

Pode-se, portanto, mencionar que a captacao de eventos consiste em
desencadear acdes a serem desenvolvidas em conjunto, tanto pelo poder
publico, como pela iniciativa privada, com o objetivo de conquistar eventos
para uma cidade, 0s quais ocorrem periodicamente em sedes itinerantes.

Nessas acdes, € essencial a atuacao do Convention & Visitors Bureau
(CVB) [...] (BAHL, 2004, p. 65).

2.2.1 Processo de captacao de eventos

Como os Convention & Visitors Bureaux tém como principal funcao a
captacdo de eventos, serdo expostas neste tOpico as acdes do processo de
captacdo que de acordo com Bahl (2004, p 66) ocorrem em quatro etapas:
planejamento para a captacao, identificacdo de parcerias, fatores fundamentais da

cidade pretendente e definicao de processo para captacao:

1. Planejamento para captacao: verificar caracteristicas do evento, decidir
se € possivel capta-lo, saber como funciona a escolha da cidade-sede e o0s
criterios que precisam ser atendidos para o evento. Como analise de uma
captacao, deve-se considerar € conhecer o mercado e todos os detalhes
pertinentes ao evento em pesquisa. ldentificar o numero de participantes,
tamanho da area de convengdes e exposi¢gdes, historico do evento, se
existem membros da entidade no estado ou no pais.

2. ldentificacao de parcerias: As parcerias serao identificadas e cada
parceiro estara envolvido em parte deste processo. Cada colaborador
podera ajudar no ambito financeiro, politico, cultural, técnico, cientifico e
comercial. Alem de identificar oportunidades de mercado, buscar apoio
politico e da sociedade de classe.

3. Fatores fundamentais da cidade pretendente: estes dados se referem a
cidade proponente que identificara a potencialidade diante da infra-estrutura
urbana, turistica, servigos, qualidade no atendimento aos eventos, aeroporto
adequado, seguranca e uma quantidade significativa de associados da
entidade regional, ja que sao eles que fardo a parte cientifica do evento e a
organizacao.

4. Definicdo do processo para captagao: Para identificar e pesquisar os
eventos que o centro de convencoes tem Interesse e capacidade para
receber, poderao ser consultados os calendarios de eventos de outras
cidades, Convention and Visitors Bureau - CVB, calendarios de



27

associagdes de classe, centro de convencdes, hotéis, entre outros. Todos
0os dados coletados sdo importantes para saber se o Centro de Convengoes
ou a cidade possuem estrutura fisica e de servigcos para atender bem ao
evento.

Ultima etapa, depois da andlise dos eventos existentes, serdo escolhidos os
de maior interesse e 0s que se enquadram nas caracteristicas e capacidade da
cidade interessada.

Outro fator importante a ser levado em consideracao € saber qual o sistema
de rodizio do evento, ou seja, em quais regioes do pais ou do mundo ele ocorreu,
pois dependendo da caracteristica do evento, este nao é realizado em uma mesma
regiao consecutivamente, o que definira para qual edigcao sera feita a proposta de
candidatura.

Uma importante fonte de dados referente a eventos mundiais é a
Internacional Congress and Convention Association (ICCA), conforme Matias (2002,
p. 82) “a principal fonte utilizada € a ICCA, uma organizagao que possui membros
em quase todos o0s paises, fornecendo a estes, em carater exclusivo, todas as
referéncias sobre os congressos mundiais”.

Escolhido o evento, as entidades nacionais ou internacionais relacionadas ao
evento deverao ser contatadas e se manifestarem interesse, sera iniciado o
processo de captacao. Este interesse se mostra bastante importante, pois o apoio
por parte da entidade (informacoes pertinentes, investimentos financeiros, contato
com membros importantes das entidades) pode ser decisivo para a captacao do
evento. Conforme Andrade (2002, p. 96) “[...] a captacdo de um eventio, em
realidade, representa uma venda, e como tal, deve ser tratada, exigindo grande
esforco, muitos contatos e intensa atividade promocional”.

A entidade Interessada, com o apoio do Convention & Visitors Bureau,
elabora um material promocional completo, um book, contendo todas as informacoes
exigidas para a candidatura como cartas de apoio, dados da cidade referente a infra-
estrutura de servicos, a capacidade hoteleira, transportes, centro de convencoes, em
suma, toda infra-estrutura turistica. Este material, juntamente com um video
promocional e fotos da localidade, sera entregue antecipadamente aos responsaveis
pela decisao solicitando o voto para a captacao.

Demonstrado o interesse na candidatura, segue-se para o proximo passo que

e a captacao. As acoes de captacao acontecem durante a edigcao anterior em casos
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de eventos nacionais, segundo Matias (2002, p. 84). “Nos casos de eventos
mundiais, a antecedéncia costuma ser de no minimo, trés anos (ha casos de
captacoes ocorrerem até dez anos antes)’. Estas acbdes consistem em: estar
presente no evento com um stand, espac¢o destinado a divulgacdao do destino,
contendo material promocional como folders, fotos ilustrativas, cartazes, banner,
artesanato, comidas tipicas e tudo o que se achar pertinente e possivel para atrair a
atencao e despertar o interesse em se realizar o proximo evento na cidade. Em
alguns eventos é possivel fazer apresentacao oral e de videos defendendo o destino
como sede da proxima edicao.

Obtendo éxito na captacao do evento nao se encerra o trabalho. De acordo
com Matias (2002, p. 85):

ApoOs a captacao do evento, o CVB e a entidade nacional informam a todos
0s prestadores de servigos que manifestaram seu interesse em apoiar o
evento sobre o0 éxito na missdo. A partir desse momento, tem inicio o
processo de organizagao do evento.

A quantidade de Convention & Visitors Bureaux, cresceu no Brasil com o
intuito de desenvolver os principais polos turisticos. Outra evolucao foi a mudanca
de trabalhar a localidade turistica sozinha. Foram criadas oito Federacdes Nacionais
que trabalham Regides turisticas através dos CVBXx locais.

No presente trabalho o projeto sera realizado na Federagéo Convention &

Visitors Bureaux do Estado do Parana, que sera descrita a seguir.
2.2.2 Federacao de Convention & Visitors Bureaux do Estado do Parana

Conforme mencionado anteriormente, foi em Sao Paulo, no ano de 1983 que
surgiu o primeiro Convention Bureau do Brasil. O Forum Brasileiro de Convention &
Visitors Bureau foi criado em 1999 (FBCVB, 2008).

Segundo dados da FBCVB (2008) o Forum se converteu em Federagao
Brasileira de Convention & Visitors Bureaux (FBCVB), com 37 CVBx associados. Em
2005 a rede brasileira de CVBx era composta por 44 entidades. Ja em 2006 a rede €
constituida por 70 CVBx.



29

Com mais de 100 unidades a Rede Brasileira de CVBx esta constituida em
uma Confederacdo Brasileira que congrega a Federacdo Brasileira e oito
Federacbes Estaduais (FBCVB, 2008, p. 31).
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FIGURA 1: QUADRO DE EVOLUGAO DA REDE BRASILEIRA DE CVBX.
FONTE: FEDERACAO (2008, p. 31).

Dentre as oito Federagbes Estaduais estd a Federacdo de Convention &
Visitors do Estado do Parana (FC&VB-PR) constituida por cinco entidades
associadas.

Foi fundada em 2005 (FC&VB-PR, 2009) e conforme consta na secao |l de

seu estatuto, sua finalidade é:

Art. 2° - A Federacdo de Convention & Visitors Bureaux do Estado do
Parana - FC&VB- PR é constituida exclusivamente por entidades que
atuem como “Convention & Visitors Bureau”, em forma de instituicao
juridicamente registrada, no ambito do territério do estado e que tenham
por finalidade promover e representar os seus associados, em todo e
qualquer pleito do interesse do segmento de atividades por eles integradas,
especialmente:

| - Promover e cultivar o inter-relacionamento das entidades associadas,
incentivando, em especial, o intercambio de experiéncias e informacoes;

I| - Diligenciar junto aos poderes publicos, apresentando-lhes sugestoes e
alternativas, auxiliando na tomada de decisdes que visem ao fomento do
turismo estadual, em todos 0s seus segmentos;

Il - Apoiar a formulagdo e implementacao da Politica Nacional e Estadual
de Turismo, como fator de desenvolvimento social e econOmico,
principalmente naquilo que seja relacionado com os associados da FC&VB-
PR,

IV - Promover as ofertas de destinos, produtos e servigos turisticos do
estado nos mercados regional, estadual, nacional e internacional;

V - Incrementar os fluxos de turistas nacionais e internacionais em suas
varias modalidades;
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VI - Avaliar critérios, parametros e métodos para o controle e consolidagao
da base de dados gerenciais e estatisticos do turismo regional, estadual e
nacional;

VIl - Implementar, controlar e supervisionar as acdes para o incremento da
qualidade e competitividade do turismo regional e estadual;

VIl - Contribuir para o aperfeicoamento das entidades associadas, visando
a qualificagdo no desempenho de suas atividades;

IX — Apoiar atividades que, por suas caracteristicas especificas, contribuam
de forma direta para a concretizagao dos objetivos da FC&VB-PR,;

X - Firmar acordos e convénios com entidades publicas e/ou privadas, com
o objetivo de promover o desenvolvimento do turismo regional e estadual;
X| - Exercer, de modo geral, as atribuicbes que, por lei e pelos usos e
costumes de nosso Estado e Pais, sejam reservadas as associagcées civis.

Atuando de acordo com sua finalidade executou seu primeiro convénio com a
Secretaria de Estado de Turismo, viabilizando a participacdo do estado do Parana
em 13 feiras internacionais.

Em 2007 (FC&VB-PR, 2008), a FC&VB-PR firmou dois novos convénios,
um deles com o Ministério do Turismo para confeccao de materiais promocionais
para o Estado em trés idiomas e o outro com a EMBRATUR para promocao de dois
workshops internacionais, um no Chile, outro na Argentina.

Ainda em 2007 e em 2008 a FC&VB-PR fez parceira com o SEBRAE-PR para
viabilizacao de workshops no mercado nacional e internacional.

Nos proximos topicos segue um descritivo de cada CVB associado a

Federacao.
2.2.2.1 Curitiba Convention & Visitors Bureau

O Curitiba Convention & Visitors Bureau (CCVB), entidade privada sem fins
lucrativos, foi fundada em agosto de 2002 (CCVB, 2009). Tem mais de cem
empresas mantenedoras, as quais estao ligadas direta ou indiretamente ao setor de
turismo.

~ Conforme consta no site do CCVB, este tem como objetivo:

O maior objetivo do Curitiba CVB € a geracao de negocios por meio da
divulgacao do destino Curitiba e da atividade turistica da cidade, de lazer ou
negocios, com o0 aumento do numero de visitantes e do tempo de estadia.
Aléem disso, trabalha na captacao e na geragdo de eventos, na divulgagao
de Curitiba em feiras e congressos e na formatacao de roteiros para datas
especiais, entre outras atividades. (CCVB, 2009).
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2.2.2.2 Iguassu Convention & Visitors Bureau

O Iguassu Convention & Visitors Bureau (ICVB), foi criado em 1998 sob a
forma de uma Fundacdo. Apos outubro de 2007 tem como razao social a
denominacao de Instituto de Promocao Turistica do Iguagu, o que garantiu mais

autonomia (ICVB, 2009).

O Iguassu Convention & Visitors Bureau € definido como:

Iguassu Convention & Visitors Bureau € uma organizacdo de marketing
centrada na promogao mercadologica do destino turistico de Foz do

Ilguacu, visando o aumento do fluxo de turistas e a geragao de negocios.
(ICVB, 2009)

2.2.2.3 O Londrina Convention & Visitors Bureau

O Londrina Convention & Visitors Bureau (LCVB), formado a partir da
Iniciativa privada, € uma entidade sem fins lucrativos. Tem desde janeiro de 2003
como unica mantenedora a ACIL - Associacao Comercial e Industrial de Londrina,
orientando e definindo as politicas e agdes do LCVB (LCVB, 2009).

O objetivo da entidade e captar eventos para a regiao, ampliar o volume de
negocios € o0 mercado de consumo na cidade, por meio da atividade
turistica, tornando-se imprescindivel a promoc¢ao de Londrina como destino
turistico para este fim. (LCVB, 2009).

2.2.2.4 Maringa e Regiao Convention & Visitors Bureau

O Maringa e Regiao Convention & Visitors Bureau (MRCVB), entidade
independente, sem fins lucrativos, mantida pelas iniciativas publica e privada, €
responsavel pelo desenvolvimento do setor de turismo e eventos e tem como
objetivo promover a cidade de Maringa e regiao (MRCVB, 2009).

Conforme descrito no site do Maringa e Regiao Convention & Visitors Bureau

atua da seguinte forma:

Incentivando a captacao, geracao e promog¢ao de eventos para Maringa,
alem de dar suporte ao planejamento estrategico para incrementar o0s
negocios de seus mantenedores e estimular a introdugao de novos meios



32

de promocdo da cidade, o MRCVB dedicara especial atengao ao
treinamento e aperfeicoamento, firmando convénios com Orgaos e
estabelecimentos de ensino profissionalizante. (MRCVB, 2009).

2.2.2.5 Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau (PGCVB)

O Ponta Grossa Convention & Visitors Bureau, entidade sem fins lucrativos,
tem como objetivo aumentar o fluxo de visitantes para a cidade contribuindo com

seu desenvolvimento por meio da realizacao de eventos .

O Ponta Grossa C&VB tem como principal ideal “vender” a nossa regiao
para organizadores de eventos, buscando atrair eventos que sao realizados
em outras localidades, os quais, ao serem realizados em nossa regiao,
movimentardo a economia local, gerando mais emprego e renda — fatores
importantissimos para ampliar nosso desenvolvimento soécio-econémico.
(PGCVB, 2009)

Os CVBx tém importancia fundamental na divulgacao dos destinos turisticos e
na criagao de fluxo turistico. Participando tambem como uma ferramenta de
marketing estrategico em conjunto com os 6rgaos publicos e iniciativa privada local.
A importancia do Marketing no Turismo e dos CVBX nesse processo sera destacada

no proximo topico.

2.3 MARKETING E TURISMO

O mercado tem observado uma crescente oferta de produtos e servigos e
uma populacdo também mais experiente e que almeja por alternativas que
satisfacam suas necessidades e desejos. O turismo € uma forma de realizar as
necessidades e desejos das pessoas pela recreagao atraves de experiencias

durante as viagens. Para Ruschmann (1999, p. 26):

O produto turistico difere, fundamentalmente, dos produtos industrializados
e de comeércio. Compde-se de elementos e percepcdes intangiveis e é
sentido pelo consumidor como uma experiéncia. Por isso, & preciso defini-lo
e conhecer suas caracteristicas a fim de poder elaborar um plano de
marketing e a conseqglente comunicacdo publicitaria e promocional
adequada.
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Segundo estudos da WTTC® foram gerados US$ 856 bilhdes pelo turismo
mundial em 2007, o que significa um crescimento de 16,46% em relacao ao ano de
2006.

No Brasil o turismo teve um lucro estimado de R$ 184 bilhdes (WTTC, 2007).
Sendo assim a atividade turistica, apresenta em quase todos os setores alta
competicao na disputa por clientes cada vez mais qualificados e informados.

Nesse sentido, o desenvolvimento acelerado do turismo no Brasil e no mundo
Impoe as empresas, produtos e destinos turisticos o ajuste constante as novas
estratégias do mercado.

O marketing € um instrumento de gestao indispensavel ao turismo. A acao de
marketing, por parte de uma empresa turistica, envolve diversos componentes
estrategicos comprometidos para alcancar melhores vendas, lucros, imagem ou
demais resultados desejados. Segundo Ruschmann (1999, p. 16): “A intangibilidade
da experiéncia vivencial proporcionada pela viagem turistica e as singularidades do
produto fazem com que sua comercializagao necessite de técnicas mercadologicas
especificas — as do MARKETING TURISTICO [...]".

Beni (2004, p. 208) coloca que:

O marketing de Turismo pode ser definido como um processo administrativo
através do qual as empresas e outras organizacdes de turismo identificam
seus clientes (turistas), reais e potenciais, e com eles se comunicam para
conhecerem e influenciarem suas necessidades, desejos e motivacdes nos
planos local, regional, nacional e internacional em que atua, com objetivo de
formular e adaptar seus produtos para alcancar a satisfagao otima da
demanda.

Desta forma, diante desses desafios, as empresas nao tém alternativas,
senao utilizar-se das ferramentas de marketing para desenvolverem diferenciais
competitivos no mercado e conquistar a preferéncia dos consumidores. “O marketing
e, portanto, muito mais do que a modernizacdo das técnicas de venda: &€ um
conceito voltado para o consumidor. Seu objetivo busca identifica e satisfazer as
necessidades dos consumidores”. (RUSCHMANN, 1999, p.15).

*World Travel & Tourism Council - € o féorum para lideres empresariais na industria de Viagens &
Turismo. WTTC - World Travel & Tourism Council. Disponivel em: <www.wttc.org>. Acesso em: 20 de
maio de 2009.
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Assim, um dos primeiros passos no marketing turistico € dividir o mercado
atual e potencial com base em caracteristicas significativas, concentrando
esforcos de promogao, produto e preco nas porgdoes mais proeminentes do
mercado — 0os mercados-alvo (GOELDNE, MCINTOSH, RITCHIE, 2002, p.
403).

Segundo Marcos Cobra (1993, p. 24): “marketing € uma forma de sentir o
mercado e buscar o desenvolvimento de produtos ou servicos que satisfacam
necessidades especificas”. Desta forma, definir para quem a informacao deve ser
dirigida € um fator importante nas acdes de marketing, no caso dos CVBX, verificar
se trabalham com a prospecgao apenas de eventos ou também de visitantes € de
suma importancia, pois assim poderao ser definidas ferramentas para atingir o
publico correto. “[...] uma analise profunda das motivacdes € necessaria a fim de
melhor conhecer o fendmeno do Turismo e para construir a oferta da melhor forma”.
(BENI, 2004, p. 212).

Atualmente uma das ferramentas mais eficientes para atingir os consumidores
é o Marketing Digital, sendo a internet* um grande instrumento de comunicacao.

Seu potencial nao € s6 a comunicagao e informacéao, mas funciona cada vez
mais como um instrumento de venda. Segundo Sterne (2000, p. 186) “as empresas
estdo encontrando o maior retorno do seu investimento na web’ tornando seus sites®
uteis.” Acrescenta que “se o seu site contéem informacdo de valor para a sua
audiéncia, eles podem fazer uso dela como referéncia”. De acordo com Goeldne,
Mcintosh, Ritchie (2002, p. 403), "Marketing turistico é: utilizar a internet como uma
nova ferramenta”.

Segundo Sampaio (2003, p. 2003):

A Iinternet € bem mais que uma possivel midia publicitaria, que vem sendo
descoberta gradativamente como canal auxiliar (na esmagadora maioria dos
casos) e até mesmo central (em relativamente poucas situacoes,

* Internet: “A rede internacional de computadores, que se transformou em uma midia universal e
interativa, permitindo a mais ampla obtencao, disponibilizacdo e troca de dados, informagdes e e-
mails digitais, contendo textos, imagens e sons através de uma variedade de recursos” (SAMPAIO,
2003, p. 347).

°> Web: “Termo inglés para teia, e abreviagdo de Word Wide Web (teia mundial), a WWW, que é a
“face grafica” da Internet, como sua rede de paginas em HTML, imagens e sons” (SAMPAIO, 2003, p.
377).

° Site ou Website: “Um website € como uma publicagcdo na Web. Pode conter apenas uma pagina ou
centenas de milhares; pode distribuir informacdes ou entao coleta-las; pode ser alimentado pelos
visitantes ou por banco de dados; pode ser pessoal ou corporativo; pode ter, até mesmo, apenas links
para outros sites” (SAMPAIO, 2003, p. 377).
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atualmente) para realizar tarefas de comunicacao ligadas a propaganda,
promoc¢ao e outras ferramentas de marketing.

A Net, como muitos abreviam, tambéem & um extraordinario instrumento para
estabelecer todo tipo de relacionamento, em termos pessoais, publicos e
empresariais [...].

A internet € um meio para se divulgar os destinos turisticos, para apresenta-lo
utiliza-se da propaganda e os sites sao uma forma de midia utilizada para tal.
Complementando o conceito de propaganda Goeldne, Mclntosh e Ritchie (2002, p.
408) . acrescentam que: “A propaganda eficaz chama a atencdo do Vvisitante
potencial, mantem essa atencao para que a mensagem possa ser comunicada e
deixa uma impressao positiva e duradoura na mente”. Neste caso é colocado em
pratica o marketing como €& descrito por Andrade (2002, p. 148): “[...] a acao
propriamente dita do marketing, a qual tera por finalidade despertar a atencao, o
Interesse e 0 desejo do consumidor em potencial, vencer sua resisténcia e criar a
vontade de adquirir o produto’.

Para que estes objetivos (atrair atencdo, interesse e desejo) sejam
alcancados é relevante criar um imagem que seja condizente com o efeito que se
quer produzir. De acordo com Goeldne, Mcintosh, Ritchie (2002, p. 409): “A
crescente sofisticacao dos profissionais de marketing que produzem sites faz com
que a inovacao e funcionalidade devam ser cuidadosamente inseridas para que se
obtenha sucesso”.

Conforme colocado por Beni (2004, p. 208): “[...] marketing, responsavel
direto pelas formas de Turismo e pela escolha e desenvolvimento de destinos
turisticos”. Se bem divulgada e trabalhada a imagem, o destino sera escolhido pelo
consumidor, gracas suas diversidades e singularidades como destino turistico. E
mostrando aos turistas o porqué de sua experiéncia na localidade se difere das
demais.

Como citado anteriormente a internet se apresenta como uma ferramenta
estratégica para atingir o publico consumidor, pois 0 seu potencial nao é s0 a
comunicacao e informacao, mas funciona cada \}ez mais como um instrumento de
venda.

Vaz (2008) enumera algumas vantagens da utilizacdo da internet na

estratégia de marketing:
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1. Permite uma maior acessibilidade — comunicacao 24h/dia, 7
dias/semana, 365 dias/ano;

2. Melhora e possibilita a personalizacdo na individualizacao das
mensagens;

3. Cria uma enorme Iinteratividade com os seus clientes e 0os que sao
potenciais. Isto, porque o receptor/cliente pode selecionar a informacgao e
comunicar como melhor entender com o emissor/empresa,

4. Permite quantificar, avaliar de imediato e de forma viavel o impacto da
estrategia de comunicagao com o mercado;

5. O baixo custo associado a essa comunicagao que se vai multiplicando
uma vez que o numero de utilizadores vai aumentando.

Para uma empresa implementar o marketing na internet, necessita identificar
previamente o publico-alvo, isto €, quem sao seus utilizadores. A estrategia de
marketing digital deve estar em consonancia com a estrategia definida na empresa,
Isto €: com o0 seu posicionamento, com 0s seus segmentos-alvo e coeréncia com
agﬁeé de comunicagao que a empresa efetua. Como objetivos, deve criar um canal
de vendas, apresentar a empresa e produtos, potencializar a sua imagem e
notoriedade, criar valor acrescentado aos seus clientes. Deve também definir as
agoes que pretende realizar on-line, definir a forma de atualizacao dos conteudos do
site e ter aplicagcOes que possam medir a sua performance on-line, acarretando na
necessidade de melhor estruturacao, consequentemente seu desenvolvimento.

Conforme Hoyle Jr. (2003, p. 74). "Diferente do marketing tradicional,
marketing eletronico funciona em ‘tempo real’. Os clientes tém acesso as
informacdes mais atualizadas. Ao manter seu web site atualizado, eles retornarao
com frequéncia”.

Kevin Dolan, gerente de desenvolvimento de e-business da Microsoft
Corporation, citado por Houly Jr. (2003, p. 78) sugere as seguintes agdes de

marketing via web:

Presenca. A primeira etapa € possuir um site dominio na web. A principal
meta de sua campanha de marketing eletronico sera a criacao de um
trafego em seu site.

Agradabilidade. Torne seu site agradavel aos olhos.

Personalizacao. Desenvolva um relacionamento mediante a personalizagao.
Compra. Compra ou venda produtos ou servicos via e-commerce.

Processo. Integre seu site da Internet com sistemas relacionados com seu
negocio.

Parcerias. Estar conectado a parceiros, fornecedores, clientes e
concorrentes amplia sua cobertura.

Facilidade de programacido. Seu site deve ser facilmente adaptavel para
veicular mensagens de marketing sob medida.
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Com o site estruturado € necessario que o encontrem. Existem alguns
recursos necessarios para que a internet funcione como uma midia eficiente. Lista-lo
em sites de busca € um dos recursos que vao gerar trafego, acessos a homepage’.

De acordo com um estudo concluido pela Real Names (HOYLE JR., 2003, p. 85):

e Cerca de 85% dos usudrios da web utilizam site de busca.
e Cinquenta por cento dos usuarios da web gastam 70% ou mais de seu
tempo pesquisando on line.

e Setenta por cento dos entrevistados sabem especificamente 0 que estao
procurando quando utilizam um site de busca.

e Quarenta e quatro por cento dos usuarios da web afirmam estar frustrados
com a navegacgao na web e utilizam sites de busca.

e VVinte por cento deles desistem quando ndo conseguem encontrar o que
estao procurando; o restante tentara outro site de busca.

Para que o site seja encontrado existe a possibilidade de compra de posicao,
Ou seja, quando um usuario efetua uma busca, o site aparece nas primeiras
posicoes dentre as opcdes encontradas. Outra forma € a compra de palavras-chave,
‘[...] quando um usuario procura um tema ou palavra-chave especifica. Por exemplo,
se vocé comprasse a palavra-chave ‘balao’, cada vez que alguém usasse essa
palavra seu anuncio apareceria na tela” (HOYLE JR., 2003, p. 86).

Todas essas estratégias visam fazer com que a mensagem de determinado
destino turistico chegue ao seu publico, despertando a aténgé‘io, interesse e 0 desejo
de se deslocar até ele gerando assim a decisdo da escolha. Andrade (2002, p. 146)
“dessa maneira 0 marketing é o sistema de acao que visa proporcionar a realizacao

de um numero cada vez maior de eventos e atrair, cada vez mais, participantes”.

Igualmente, devem ser preocupacdo do marketing a formacao e a
especializacao de mao-de-obra que atua no setor, para que sejam
oferecidos servigos cada vez mais aprimorados e diversificados, de modo a
atender publicos cada vez mais sofisticados e exigentes. Esses, e somente
esses, sao capazes de absorver 0s valores agregados aos Servigos
fornecidos, contribuindo para o desenvolvimento do bem-estar social do
polo receptor.

A divulgagao das localidades pela internet tem sido trabalhada pelos CVBx e

0s websites dessas entidades tém se mostrado uma das principais fontes de procura

" Homepage: “Pagina de abertura de um website, que hoje tem geralmente inimeras paginas’.
(SAMPAIO, 2003, p. 344)
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por destinos pelos turistas. Visto isso a Federagao Brasileira de Convention &
Visitors Bureaux (FBCVB) fez uma analise dos websites e quais eram as boas
praticas realizadas para fomentar seus associados com esse conhecimento atraves
da distribuicao de um Manual com essas boas praticas, para ser utilizado como

orientacédo a implementag&o dessas iniciativas de sucesso, quando pertinente.

2.4 MANUAL DE BOAS PRATICAS DA FBCVB E OS BENCHMARKINGS EM
SITES E CVBX

A Federacao Brasileira de Convention & Visitors Bureaux (FBCVB), por meio
de sua rede de associados, tem sido uma das principais entidades atuantes no
segmento de turismo de eventos e negdcios, que no Brasil vive em momento de
grande ascensao. A profissionalizagao, o crescimento e a organizagdo que a rede
brasileira de CVBx vem imprimindo com éxito suas acdes de atracdo e promocao
dos destinos brasileiros, sobretudo no que diz respeito a atracdao de eventos
(FEDERACAO, 2008, p. 14).

No final de 2005, a FBCVB iniciou a criagdo de uma equipe interna para
conducao de estratégias de Inteligéncia Competitiva, que resultou no Projeto de
Competitividade dos Convention & Visitors Bureaux, que buscou aprimorar e
capacitar os CVBx nacionais, elevando o grau de seus produtos e servicos,
permitindo a estes a plena competicado em ambito internacional (FBCVB, 2008).

Retirados do Manual de Boas Praticas (FEDERACAO, 2008, p. 15), seguem

0s objetivos do projeto de competitividade:

e Desenvolver um modelo de inteligéncia competitiva para a FBCVB,
direcionando as oportunidades de negdcios do setor de turismo e eventos;

e Desenvolvimento deste manual de boas praticas a serem seguidas pelos
CVBx e seus associados, o qual servira posteriormente de subsidios para a
elaboracao de manuais, normas e procedimentos das organizacdes;

e Desenvolver um codigo de conduta que expresse 0S comportamentos
adequados e ideais, contemplando o registro dos principais pontos
norteadores da pratica empresarial a serem seguidos pelos Convention &
Visitors Bureaux.

e Promover visitas técnicas a paises que possam dar informagoes ou trocar
experiéncias para auxiliar o desenvolvimento do segmento de eventos e
convengodes, contribuindo para a construgao do modelo ideal de inteligéncia
competitiva — processo etico de identificacdo, coleta, tratamento, analise e
disseminacao de informacéo estratégica, viabilizando o processo decisorio.
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Conforme descrito no segundo item, um dos objetivos do projeto de
competitividade do CVBx foi a criacado de um Manual de Boas Praticas, nele estao
elencadas “as melhores praticas desenvolvidas e implementadas, na gestao € na
operacionalizacao de todo o negdcio envolvido no conceito de Convention Bureau”
(FEDERACAO, 2008, p. 15)

Este processo de busca das melhores praticas e definido como

Benchmarking® conforme descrito por De Sordi (2005, p. 52):

O processo de negocios e estruturado a partir de modelos gerenciais e
operacionais que abrangem técnicas e metodos de trabalho. Muitos
modelos se tornam referéncia devido aos bons resultados gerados em
determinada empresa ou conjunto de empresas. Esses modelos bem-
sucedidos para determinada atividade sao rotulados como melhores
praticas, o que, para um processo de negocios, também pode ser entendido
como um processo de negocios com padrao de desempenho classe
mundial.

O processo de benchmarking foi realizado em diversos CVBx do mundo. As
informacgdes foram coletadas em missdes internacionais realizadas nas seguintes
cidades do mundo: Lisboa (Portugal), Barcelona (Espanha), Sidney (Australia), Paris
(Franga), Viena (Austria), Pattaya (Tailandia), Roma (Italia), Las Vegas (EUA), San
Francisco (EUA), Miami (EUA), Vancouver (Canada). Cada uma das cidades
relacionadas possui uma posicao de destaque no segmento de eventos e
Convention Bureau. Pode-se citar como exemplo Viena, na Austria, no primeiro lugar
no ranking ICCA em eventos associativos e Las Vegas, nos Estados Unidos, com o
mais alto orcamento de CVB americano (FEDERACAO, 2008, p. 16). Vale ressaltar
que 0 processo de benchmarking € continuo e permanente, em que o0 modelo
utilizado com referencial pode sofrer mudancgas depois de descrito.

O manual trata macro-temas em seu item 4 (Boas Praticas Observadas) que
sdo os seguintes (FEDERACAO, 2008, p. 22):

Destino- praticas relativas a relagbes da cadeia produtiva, parcerias,
envolvimento com a comunidade, pesquisas de fluxos turisticos;
Convention - praticas (acoes, estratégias e ferramentas) relacionadas
unicamente a atragao de turistas de negocios e eventos e sensibilizagao
dos clientes principais — organizadores e promotores de eventos;

| Benchmarking: € a arte de aprender com empresas que apresentam desempenho superior em
determinadas tarefas. O objetivo € se aprimorar ou copiar as “melhores praticas” dessas empresas.
(KOTLER,1996, p. 249)
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Visitors — praticas (ac¢des, estratégias e ferramentas) relacionadas
unicamente a atragdo de turistas de lazer e sensibilizagdo de seus clientes
principais: operadoras de turismo;

Bureau — praticas de gestdo: aspectos administrativo-financeiros, recursos
humanos, planos de comunicacdo e marketing, relacionamento com
associados e clientes.

Dos quatro macro-temas analisados foi dada atencao ao Bureau, pois nele é
tratado como pratica de gestao os planos de comunicacao e marketing, que sao
relevantes para o presente estudo. Porém, como forma de complementacao, alem
das de tais praticas, destacadas no item 4.4 (ANEXO 1), também foram elencadas
todas as praticas referentes aos sites encontradas no manual como se pode
observar na sequeéncia.

Na Associacao Turismo de Lisboa Visitors & Convention Bureau se destacou
a pratica de publicar via web os resultados do turismo (FBCVB, 2008).

No Barcelona Convention Bureau foram apontadas diversas praticas situadas
no site como: sugerir no site itinerarios com descricao dos equipamentos e
atividgdes como forma de incentivo; formularios para solicitacao de materiais
promocionais; formulario de solicitacao de proposta e publicacao de estatisticas em
formato reduzido (FBCVB, 2008).

O Sydney Convention & Visitors Bureau apresenta um site focado no publico
profissional e dividido em setores associativo, corporativo, de incentivo, para a
Imprensa e para membros. O destaque de boa pratica € ter armazenado relatorios
anuais bastante detalhados (FBCVB, 2008).

O Paris Convention & Visitors Bureau possui um portal direcionado
principalmente para vis'itantes com informacoes turisticas e de infra-estrutura. Ele se
desmembra em outros trés sites, cada um deles direcionados para perfis diferentes:
um para profissionais de Paris e associados, outro voltado para organizadores e
promotores de eventos e um terceiro focado em operadores turisticos e imprensa
(FBCVB, 2008). Outra boa pratica destacada é a possibilidade de compra de varios
servicos como reserva hoteleira, passes e entradas diretamente pelo sife do
Convention Bureau.

No Tourism Vancouver — The Great Vancouver CVB € destacada a pratica de
ter no sife a versao integral de materiais graficos, variedade de dados estatisticos e
um grande numero de mapas, sendo alguns interativos (FBCVB, 2008). Outra

ferramenta utilizada no site € a de se trabalhar a captacdo de eventos, o Vancouver
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Turismo traz uma area na qual reune informagdes para motivar os profissionais do
destino a se candidatar aos eventos. Nesta area constam as seguintes informacgoes:
Por que Vancouver; Por que sediar um evento (beneficios); Relato de experiéncias
bem sucedidas (depoimentos de anfitrides); Lista de eventos internacionais
realizados em Vancouver; Formas de auxilio do Tourism Vancouver (FEDERACAO,
2008, p. 169).

No site do Las Vegas Convention and Visitors Authority € relevante a
qualidade tecnica referente ao conteudo, mapas interativos e tridimensionais com
iIndicacao de hoteis, restaurantes e atrativos (FBCVB, 2008).

Assim como em sites de outros Convention Bureuax, as praticas destacadas
do Great Miami Convention & Visitors Bureau sao as de setorizacao em
organizadores, operadores de turismo, imprensa e membros que tém disponiveis
ferramentas on line e também publicadas estatisticas (FBCVB, 2008).

O San Francisco Convention & Visitors Bureau tem seu site como principal
ferramenta de comunicacdo com mais de dois milhdes de visitas (FEDERACADO,
2008, p. 244), ele e dividido para visitantes e profissionais.

Outras praticas sao destacadas para uma maior eficiéncia na captacao de
eventos e que podem ser aplicadas nos sites. Ter depoimentos de profissionais e
representantes de grandes empresas destacando a importancia do Convention &
Visitors Bureau como parceiro e escolha da cidade como sede do evento, pode
trazer credibilidade. Esses depoimentos podem estar disponiveis em forma de texto
ou em videos curtos ou como entrevista feita com promotores de destaque que
realizaram seu evento no destino.

Deve-se tambem publicar no site uma lista com os eventos realizados no
destino. Pode-se descrever também o processo de sua captacao, destacando as
estrategias e como se chegou ao éxito na captacao.

Muitos dos sites estao destinados aos profissionais promotores e
organizadores de eventos e apresentam ferramentas importantes como a
disponibilizacao de formularios para obtencao de propostas, o acesso a materiais e
documentos de cunho institucional e teérico para auxilia-los no planejamento dos

eventos.
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As viagens de incentivo’ podem ser trabalhadas também no site, com
publicagdes de idéias de incentivo a funcionarios e sua importancia na satisfagao e
engajamento dos funcionarios beneficiados.

Para garantir a padronizacao visual das promoc¢des dos CVBx e facilitar o
trabalhno dos organizadores de eventos e operadores, sao disponibilizadas para
download' algumas ferramentas eletrénicas descritas pela Federacao (2008, p.
289):

e Molduras de e-mail marketing em varias versdes;

e Cartbes postais;

e Banco de imagens (com termos e condi¢gées em destaque, ressaltando a
finalidade promocional/institucional da utilizacdo e ndao comercial);

e Modelos de textos promocionais;

e Modelos de releases sobre a cidade para serem agregados em releases
dos eventos;

e Modelos de anuncios publicitarios com espaco para insercao de texto;
e Logomarcas em alta resolucao;
e Cartas de Boas Vindas;

e Mapas distintos formatos: mapas de ruas, simplificados, e até
customizado,

e \Videos — varias versoes e com diferentes op¢des de duracao;
e Apresentacoes digitais sobre o destino.

Caso o Convention Bureau ofereca cartbes de descontos, os procedimentos
de utilizagcdo e cadastramento de empresas interessadas em oferecer os descontos
podem estar disponiveis no site como exemplo o Sydney CVB.

O Paris CVB possui uma campanha tematica para motivar a visita no destino
e utiliza no site, como formas de divulgacao, um calendario tematizado, dossiés com

0 descritivo de cada campanha, e os eventos relacionados.

° Viagem - de incentivo: E a recompensa, geralmente final, de uma campanha que prima pela
exceléncia e qualidade. Seu apelo € emocional, € a lembranga registrada na memoria do premiado
que pode durar por até 12 anos e, assim, marcar sua vida e de seu acompanhante, garantindo uma
fonte de melhoria no relacionamento pessoal, comercial e maiores lucros para a empresa.

A principal caracteristica de uma viagem de incentivo € o seu carater exclusivo, projetado e
customizado especialmente para os ganhadores em todos os detalhes. AMPRO — ASSOCIACAO DE
MARKETING PROMOCIONAL. Disponivel em:<http://www.ampro.com.br>. Acesso em: 07/11/2009.

' Download: Ato de transportar a informacdo de um servidor para o computador do usuério, ao
acessar uma pagina Web ou solicitar um arquivo via Internet. Novos softwares, documentos, imagens
etc. podem ser obtidos através de download, sendo copiados de um servidor remoto para a maquina

do usuario (SAMPAIO, 2003, p. 336)
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Sao publicados nos sites do Grande Miami CVB, Paris CVB, Vancouver
Turismo e Sao Francisco CVB, guias de Beneficios e/ou formularios de adesao de
associados.

Uma pratica que se mostrou bastante interessante é a disponibilizacao de
dados da equipe com as respectivas fungoes, contatos diretos e até mesmo fotos de
cada funcionario.

Todos os CVB possuem em seus sites formularios para solicitacao de
informativos. No caso do CVB de Las Vegas, os informativos estao segmentados em
operadores, organizadores e imprensa.

Outra pratica nos sites foi sua segmentacdo do conteudo em membros,
operadores, organizadores de eventos e imprensa.

Podem-se elencar as principais praticas de acordo com a Federacao (2008):

e Pagina web como ferramenta principal de promogao e comunicagcao com
clientes e associados (2008, p. 360)

e Contelidos de materias graficos promocionais e informativos publicados na
integra no site (2008, p. 361)

e Programas principais com paginas web proprias (2008, p. 362)

e Existéncia de busca de fornecedores e/ou busca de locais para eventos no
site (2008, p. 363)

e Insergao de mapas do pais, do estado e/ou da cidade no site (2008, p.
365)

e Existéncia de formularios de solicitacdo de materiais promocionais no site
(2008, p. 366)

e Materiais promocionais e paginas web disponiveis em pelo menos trés
idiomas (2008, p. 367)

e |Insergao de calendarios de eventos culturais. (2008, p. 368)

e Utilizacao de Softwares especializados para CVBx (2008, p. 370).

Alem das boas praticas apontadas acima seguem outros itens que constam

nos Sites de acordo com a Federacao (2008, p. 360-361):

Dados usuais inseridos nos sites:

e Informagdes sobre o Bureau — missao, visao, historia, forma legal (um
paragrafo no maximo para cada item);

e Servicos prestados pelo Bureau;

e iInformacgdes para associagao ao Bureau;

e Dados sobre a infra-estrutura e servicos do destino (hoteis, centros de
eventos, atrativos, entretenimento, prestadores de servigos);
Informacdes uteis;

e Curriculo de eventos;

e Depoimentos de clientes.
Materiais arquivados no site:

o Relatorios anuais;
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e Plano de Agdes;
e Estatutos;
e Estatisticas;
Servigos disponiveis nos sites:
e Solicitagao de propostas de fornecedores — RFP (Request for Proposal);
e Solicitagao de materiais promocionais;
e Calendario de eventos culturais e profissionais (seis meses);
e Busca de fornecedores;
e Busca de locais para eventos;
| ojas virtuais para compra de cartdes de descontos e vouchers.
e Aquisicao ou cessao de imagens.

Observando os dados e estrutura dos sites descritos no Manual de Boas
Praticas pode-se té-los como referencial para uma posterior implementacao. De
acordo com De Sordi (2005, p. 52):

Muitos modelos se tornam referéncia devido aos bons resultados gerados
em determinada empresa ou conjunto de empresas. Esses modelos bem-
sucedidos para determinada atividade sao rotulados como melhores
praticas, 0 que, para um processo de negocios, também pode ser entendido
como um processo de negocios com padrao de desempenho classe
mundial. Quando comparamos os valores alcancados pelos indicadores de
desempenho do processo de negocios de nossa responsabilidade com os
valores alcancados pelos processos de negocios de classe mundial,
estamos exercitando a pratica do benchmarking.

ApOs a analise dos topicos abordados e da importancia das boas praticas
detalhadas no material para a divulgacdo dos destinos mencionados se fez
necessario compreender a aderéncia dos CVBXx integrantes da FCVB-PR a essas
praticas. Para tal foi realizada uma analise de aderéncia as boas praticas mostradas

no manual pelos sites desses CVBX, atraves da realizacao pesquisas.
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3 METODOLOGIA

Na metodologia sdo apontados de que maneira foi realizada a pesquisa. Os
topicos que seguem sao: tipo de pesquisa, técnica de pesquisa, populagao e

amostra, instrumento de coleta de dados.
3.1 TIPO DE PESQUISA

A Pesquisa é do tipo exploratéria, em que segundo Santos (2004, p. 25):
“explorar € tipicamente fazer a primeira aproximagao de um tema e visa a criar maior
familiarizacdo em relacao a um fato, fendmeno ou processo”. Coloca tambem qué:
‘a pesquisa exploratoria quase sempre € feita na forma de levantamento
bibliogréafico, entrevistas com profissionais que estudam/atuam na area, visitas a
websites, etc.” (SANTOS, 2004, p. 25).

Para se alcancar o objetivo proposttj também foi utilizado o tipo de pesquisa
descritiva, que de acordo com Ander-Egg (Ander-Egg'' apud LAKATOS e
MARCONI, 1996, p. 19) “delineia 0 que é&" - aborda também quatro aspectos:
descricao, registro, analise e interpretacao de fendbmenos atuais, objetivando o seu
funcionamento no presente.”

Complementando o conceito Gil (2002, p.42) explica:

As pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populagdo ou fenébmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagbes entre variaveis. S8o inumeros 0s estudos que
podem ser classificados sob este titulo e uma de suas caracteristicas mais
significativas esta na utilizagao de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como o questionario e a observacao sistematica.

A pesquisa descritiva foi aplicada mediante ‘relato e descricao das boas

praticas aplicadas nos sites contido no Manual de Boas Praticas.

As técnicas utilizadas seguem no topico seguinte.

' ANDER-EGG, Ezequiel. Introduccién a las técnicas de investigacion social; para trabajadores
sociales. 7 ed. Buenos Aires: Humanitas, 1978.
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3.2 TECNICAS DE PESQUISA

As técnicas de pesquisa aplicadas sao: pesquisa bibliografica, o estudo de
caso, a observacao direta extensiva e a intensiva.

Para Carvalho (1989, p. 100) “a pesquisa bibliografica € a atividade de
localizacao e consulta de fontes diversas de informacao escrita, para coletar dados
gerais ou especificos de determinado tema”.

Para Marconi e Lakatos (1996, p. 66):

Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que
fol escrito, dito ou filmado sobre determinados assuntos, inclusive

conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma
forma, quer publicadas, quer gravadas.

Utilizar a pesquisa bibliografica como técnica de pesquisa nao significa que
serao repetidos os conceitos ou ideias ja estudadas e escritas e sim examinar um
deterh‘linado tema por um novo viés para se construir uma nova conclusao
(LAKATOS e MARCONI, 1996).

O Manual de Boas Praticas foi utilizado como base para o desenvolvimento

da pesquisa, portanto ela consiste em um estudo de caso que segundo Dencker
(1998, p. 127):

O estudo de caso pode envolver exame de registros, observacao de
ocorrencia de fatos, entrevistas estruturadas e nao-estruturadas ou qualquer

outra técnica de pesquisa. O objeto de estudo de caso, por sua vez, pode
ser um individuo, um grupo, uma organizag¢ao, um conjunto de organizagoes
ou ate mesmo uma situacao.

Este de acordo com Gil (2002, p. 45) “consiste no estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado
conhecimento”.

Além das técnicas ja descritas acima, foram aplicados questionarios atraves

dos quais realizou-se a observacao direta extensiva, bem como o formulario.
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3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacao € de 32 pessoas representada pelos profissionais dos cinco
Convention Bureau associados a Federacdao de Convention & Visitors Bureau do
Estado do Parana. Devido ao fato de cada Convention Bureau ter um representante
na figura de diretor(a) executivo(a) pelos quais passam as aprovagdes dos projetos,
bem como a analise de novas propostas a serem implantadas, foi 05 o numero da
amostra selecionada. Conceituada por Lakatos e Marconi (1996, p. 37), “amostra: €
uma porcao ou parcela, convenientemente selecionada do universo (populagao); é
um subconjunto do universo”.

A amostragem & uma técnica que, através da delimitacdo de uma parte, de
uma amostra, busca obter informacdes que represente o todo. Na presente
pesquisa, para se alcancar os objetivos propostos, foi utilizada a técnica de

amostragem nao-probabilistica intencional, pois de acordo com Lakatos e Marconi
(1996, p. 47):

Nesta o pesquisador esta interessado na opiniao (acao, intencio etc) de
determinados elementos da populacdo [...]. O pesquisador ndo se dirige,
portanto, a “massa’, isto €, a elementos representativos da populacao em
geral, mas que, segundo seu entender, pela funcido desempenhada, cargo
ocupado, prestigio social, exercem as funcdes de lideres de opinido na
comunidade.

Esta técnica foi definida levando em consideracdo a amostra escolhida
constituida pelos diretores (as) executivos (as) de cada entidade, CCVB, ICVB,
LCVB, MRCVB e PGCV, nas quais desempenham um papel representativo. Porém,
como nao se obteve o retorno do questionario do Maringa e Regiao CVB, a amostra

considerada se limitou em 04.



43

3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionario. “Questionario é
um instrumento de coleta de dados, constituido por uma seérie ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca do
entrevistador’”. (LAKATOS E MARCONI, 1996, p. 88).

A escolha deste instrumento foi baseada nas vantagens apresentadas por
Lakato e Marconi (1996) dentre elas nao necessitar da presenca do entrevistador,
abranger uma maior area geografica e dispensar a realizacdo de viagens. Como 0s
questionarios foram dirigidos a entidades que estao espalhadas por todo Estado do
Parana essas foram vantagens indispensaveis.

Outro instrumento foi o formulario “uma lista formal, catalogo ou inventario
destinado a coleta de dados resultantes quer da observacao, quer do interrogatdério,
cujo preenchimento é feito pelo proprio investigador [...]. (NOGUEIRA' apud
LAKATOS E MARCONI, 1996, p. 100). Nele foram listadas, em forma de itens, as
boas praticas identificadas no manual com o intuito de verificar se estavam contidas
nos sites dos associados da FC&VB-PR.

O formulario foi preenchido de acordo com o conteudo encontrado nos sites
de cada CVB. Como forma e ilustrar as primeiras paginas de cada associado da
FC&VB-PR contam anexas imagens na seguinte sequéncia: CCVB (ANEXO 2),
ICVB (ANEXO 3), LCVB (ANEXO 4), MRCVB (ANEXO 5) e PGCVB (ANEXO 6).

> NOGUEIRA, Oracy. Pesquisa Social, introdugéo as suas técnicas. Sdo Paulo: Nacional/EDUSP,
1968.
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4 APRESENTACAO, ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS RESULTADOS

As pesquisas do trabalho foram divididas em trés fases. A primeira em
pesquisa exploratoria bibliografica para entendimento dos temas e geragédo do
marco tedrico, uma segunda fase também exploratoria focada em estudos de caso,
analisando o Manual de Boas Praticas. Atraves desse material foi criado um
formulario para checagem da aderéncia dos sites dos CVBx pertencentes a FC&VB-
PR as Boas Praticas citadas no manual e uma ultima fase descritiva aplicada
mediante breve relato e descricao das boas praticas aplicadas nos sites.

Questionarios foram enviados por e-mail e respondidos pelos diretores(as)
executivos(as) responsaveis pelos de Convention & Visitors Bureaux associados a
Federacao de Convention & Visitors Bureau do Estado do Parana, exceto pelo CB

de Maringa, que nao retornou.

4.1 ANALISE DOS DADOS

Foram obtidos dados através da analise dos formularios e respostas dos

questionarios. Suas apresentacdes seguem nos topicos seguintes.

4.2.1 Aderéncia as boas praticas de Benchmarking do Manual de Boas Praticas da
FBCVB.

Analisando os formularios (apéndice 1) pode-se perceber que as aplicacdes
das Boas Praticas indicadas no Manual nao sao utilizadas de forma padronizada, ou
seja, apenas 17% dos itens estao inseridos em todos os sites dos CVBx integrantes
da FC&VB-PR. Portanto, mediante analise destes dados, fica evidente que as Boas
Praticas apresentadas no Manual ndo estdo sendo praticadas por todos os
associados, o que torna viavel a idéia de elaborar uma ferramenta de indique as
praticas a serem aplicadas a fim de existir essa padronizacdo e melhor utilizacéo

dessa ferramenta de comunicacao tao importante que sao os sites.
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CONTEUDO CCVB | ICVB | LCVB | MRCVB | PGCVB | Total
1 | Informacoes uteis: |
a | Telefone 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100%
b | Endereco 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100%
c | E-mail 100% | 100% | 100% 0% 0% 60%
2 | Paginas web disponiveis em pelc

menos trés idiomas 0% [100% | 0% 0% 0% 20%
3 | Setorizacao da pagina web por perfil de

usuarios:
a | Imprensa 100% | 0% | 100% | 100% 0% 60%
b | Visitantes 100% | 100% | 0% 0% 0% 40%
¢ | Profissionais 100% | 100% | 0% 0% 0% 40%
d | Membros 100% | 0% 0% 0% 0% 20%
4 | Informagoes scbre o Bureau
a | Missao 100% | 100% | 100% 0% 0% 60%
b | Visao 0% 100% 100% 0% 0% 40%
c | Historia 100% | 100% | 100% 0% 0% 60%
d | Forma legal. 100% | 100% | 100% | 100% 0% | 80%
e | Estrutura organizacional 100% | 0% 0% 0% 0% 20%
9 | Servigos prestados pelo Bureau 100% | 100% | 100% | 0% 0% 60%
6 | Informacoes para associacao ao | |

Bureau. 100% | 100% | 0% 100% 0% 60%
7 | Dados sobre a infra-estrutura e |

servigos do destino : |
a | Hotéis 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100%
b | Centros de eventos 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
c | Atrativos 100% | 100% | 100% 0% 100% 80%
d | Entretenimento 100% |100% | 0% | 100% | 100% | 80%
e | Prestadores de servigos 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80%
8 | Curricule de eventos:
a | Incluir listagem e cases de eventos no site | 0% |100% 0% 100% 0% 40%
9 | Depoimentos de clientes. 0% 0% 0% 100% 0% 20%
10 [ Materiais arquivados no site:
a | Relatorios anuais 0% 0% 0% 0% 0% 0%
b | Plano de Agdes 0% 0% 0% 0% 0% 0%
c | Estatutos 0% | 100% | 100% | 100% 0% 60%
d | Estatisticas 100% | 0% 0% 0% 0% 20%
11 | Servigos disponiveis nos sites:
a | Solicitacao de propostas de fornecedores 0% 0% 0% 0% 0% 0%
b | Solicitagdo de materiais promocionais 0% |100% | 0% 0% 0% 20%
¢ | Busca de fornecedores 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80%
d | Busca de locais para eventos 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
12 | Lojas virtuais para compra de cartoes |

de descontos e vouchers, 0% 0% 0% 0% 0% 0%
13 | Aquisigac ou cessao de imagens 100% | 100% [ 100% | 100% | 100% | 100%
14 | Conteludo de materiais graficos |

promocionais e informativo publicados |

na integra 100% | 100% | 0% 0% 0% 40%
15 | Insercac de mapas: |
a | Pais 0% | 100% | 0% 100% 0% 40%
b | Estado 0% | 100% | 0% 0% 0% | 20%
¢ | Cidade 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
16 | Calendario de eventos
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a | Culturais 100% | 0% 0% 100% | 100% | 60%
b | Profissionais 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
17 | Formulario para cadastramento de

eventos no site 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80%
18 | Sugestac de itinerarios. 100% | 0% 0% 0% 0% 20%
19 | Publicacao de dados da equipe para

facilitacao de contatos. 100% |[100% | 100% 0% 0% 60%
20 | Materiais promocionais em pelc menos

trés idiomas 0% 100% 0% 0% 0% 20%
21 | Programas principais com paginas

proprias. 100% | 100% | 0% 0% 0% 20%
22 | Utilizacao de softwares especializades

para CVBx 0% 0% 0% 0% 0% 0%
23 | Formulario de adesao no site. 100% | 100% | 0% 100% 0% 60%
24 | Guia de beneficics de adesaco. 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80%
25 | Producac de informativo para clientes

potenciais e mercado geral.

(newsletter) 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80%

TABELA 1 — ADESAO AS BOAS PRATICAS

FONTE: ORGANIZADO POR SANTANA,J. PESQUISA DE CAMPO. Curitiba, UFPR (2009).

E analisando a adesao de cada CVB as boas praticas verifica-se que apenas
o ICVB aparece com 70%, porém nao divide a pagina por tipo de usuario, ndao tem
lojas virtuais, sugestdes de itinerarios ou cases de eventos, estatisticas, relatorios
anuais e softwares especializados. O CCVB tem 66% de aderéncia as praticas em
seu site e vale destacar que representando a capital do Estado, cidade que recebe
diversos eventos internacionais, a pagina nao pode ser acessada e nem apresenta
conteudo promocional em outros idiomas, sendo que LCVB, MRCVB e PGCVB
apresentam menos de 50% de aderéncia as praticas necessitando de uma total

reformulagdo para se adequar as boas praticas.

Adesao as boas praticas

CCvB

ICVB LCVB MRCVB PGCVB

GRAFICO 1 — ADESAQ AS BOAS PRATICAS
FONTE: SANTANA J. PESQUISA DE CAMPO. CURITIBA, UFPR (2009).



52

Apds compreender como estdo os sites dos CVBx pertencentes a FC&VB-PR
diante ao benchmarking do Manual, notou-se uma baixa adesao e fez-se necessario
entdo um aprofundamento com essas empresas para entender o porqué dessa
disparidade nao s6 diante as boas praticas, mas entre os proprios membros da

Federacao.

4.2.2 Conhecimento, uso e entendimento do Manual de Boas Praticas pelos
diretores executivos dos CVBx da FC&VB-PR

Foi entdo realizada uma pesquisa com o objetivo de verificar se 0s
associados da Federacao de Convention & Visitors Bureau do Estado do Parana
conheciam as orientagdes contidas no Manual de Boas Praticas e, se sim, por que
nao as aplicavam em seus sites.

Haviam sido levantadas as seguintes hipoteses:

e Os sites dos CVBx sao tidos como principais instrumentos de divulgacao de
- suas informacodes e de seus destinos;
e Os CVBXx nao consideram os sites como ferramenta importante de

comunicacao e promogao dos destinos;
e Os CVBx nao conhecem o Manual de Boas Praticas;
e Se conheciam o Manual achavam de dificil aplicacao;

e Que necessitavam de uma ferramenta diferente para orientagdo a aplicacao
dessas praticas
Foi entao desenvolvido um questionario (apéndice 2) para os diretores
executivos dos cinco CVBx da Federacao Paranaense. Todos de mesmo modelo
para toda amostra contendo perguntas fechadas e abertas. Foram enviados por e-
mail, meio de comunica¢ao ao qual todos os destinatarios tinham acesso. E vieram
as seguintes conclusoes:
1. Todos os entrevistados consideraram os seus sites como instrumento muito
~importante ou indispensavel de divulgacao turistica;
2. Todos manifestaram querer atingir todos os envolvidos: os profissionais,
visitantes, membros e imprensa;
3. Nao existir porem um planejamento de Marketing voltado ao site em nenhum
dos CVBX;
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Os diretores mencionaram ter conheci'mehto do Manual de Boas praticas e
acreditar na sua relevancia e na das boas praticas;

Todos afirmaram ja ter implantado alguma boa pratica, mas que nao tinham
um planejamento de aderéncia total as praticas do manual;

Acreditar ainda que um guia ou cartilha facilitaria o uso e compreensdo das

~ atividades, que poderiam, posteriormente, serem aprofundadas no manual,

Todos mencionaram acreditar que um auxilio a padronizagcao e
implementacao das praticas seria muito importante, ja que 0os mesmos nao

tinham tempo para se dedicar a detalhar e promover as melhorias adequadas.

E possivel concluir que diferente da hipotese levantada os diretores

demonstraram conhecer o Manual de Boas Praticas e que gostariam de implementar

suas acoes, alem de acreditarem que o0s seus sites sdao ferramentas muito

importantes ou fundamentais para comunicagcdo e promocao dos destinos. Que

gostariam, porém de uma ferramenta que facilitasse essa implantacdo e

padronizasse os conteudos com os demais membros da Federacao, visto nao existir

um planejamento de marketing.

Com isso considerou-se que ficou evidenciada a necessidade da criacdo de um

guia que orientasse esses profissionais de forma simples ajudando na padronizagao

do conteudo de seus sites e facilitando sua implementacao.
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5 PROJETO DE DESENVOLVIMENTO DE UM GUIA DE ORIENTACAO DE
CONTEUDO PARA OS SITES DOS ASSOCIADOS DA FC&VB-PR ATRAVES DO
BENCHMARKING

O embasamento tedrico, feito na parte inicial do presente trabalho, juntamente
com a analise da pesquisa realizada com os associados da Federagao de
Convention & Visitors Bureaux do Estado do Parana e a utilizacao do Manual de
Boas Praticas da Federacéo Brasileira de CVBx foram a base para elaboragao do
presente projeto que consiste na proposicdo de um guia de orientacao de conteudo
para sites destinado aos associados da FC&VB-PR.

O principal objetivo das pesquisas com os Executivos de cada Convention e
por meio da observacao sistematica dos sites foi entender a relevancia dada por
eles ao Manual de Boas Praticas e verificar se elas estavam sendo aplicadas. Com
ISsSO propor uma ferramenta que englobe todas as praticas descritas de forma a
facilitar sua aplicacao.

O projeto tem como publico inicial a Federacao de Convention & Visitors
Bureaux do Estado do Parana que ficara responsavel pela divulgacao do guia, por
sua materializagao, ou seja, pela producao tanto em formato impresso quanto em
CD’s, para posteriormente ser direcionado aos seus associados, pois 0 guia sera um
iInstrumento de consulta e aplicacao das entidades individualmente, porem com um
objetivo comum de padronizar as informagdes contidas em cada site para torna-los
desta forma mais atrativos e completos.

Sua realizagao deve acontecer preferencialmente no inicio do ano para ja
entrar no planejamento estrategico dols CVBx e estes comecarem a realizar as
alteracoes em seus sites e com Isso fazer com que seu objetivo de padronizar e
oferecer melhor conteudo aos usuarios seja alcancado.

Colocar o projeto em pratica fara com que a FC&VB-PR forneco uma
importante ferramenta de aperfeicoamento a seu associados e com isso fortalecer
sua imagem perante os mesmos.

A receita estimada para a realizagcao do projeto nao leva em consideragao os
custos operacionais para a adequacao de cada site as boas praticas contidas no

guia, o que foi considerado é o custo para a producdo do guia que é de R$ 71,00,
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considerando apenas o custo dos materiais utilizados para sua confecgao, pois 0s

recursos materiais como computador e impressora ja estao disponiveis.

5.1 METODOLOGIA DO GUIA

O conteudo do guia sao as praticas dos sites utilizados como benchmarking e
que estao descritas no Manual de Boas Praticas da FBCVB.
As boas praticas foram estruturadas em forma de itens (APENDICE 1). Cada item
agrupado de acordo com a destinacao do conteudo por perfil de usuario: imprensa
membros associados, profissionais e visitantes.

O conteudo de cada item contempla os sites referéncia (benchmarking do

Manual de Boas Praticas) para consulta e também os topicos de subdivisao, quando

necessarios.

Abaixo seguem o0s itens com suas especificacoes:

o Item 1 — Informagdes Uteis, que se subdivide em telefone, endereco e e-

maill.
Ter visivel a todos os publicos as formas de contato com a entidade.

e [tem 2 - Paginas web disponiveis em pelo menos trés idiomas.

Este item refere-se aos aspectos gerais da pagina, que dever ter a opcao de
escolha do idioma do conteudo nesse apresentado.

Ter a opcao de outro idioma é importante para divulgacdo do destino a

visitantes e imprensa em outros paises auxiliando no fluxo de turistas internacionais.

e Iltem 3 - Setoriza‘géo da pagina web por perfil de usuarios: Imprensa,

Visitantes, Profissionais, Membros.

A setorizagcdo da pagina agrupa e segmenta informacgoes pertinentes a cada

perfil de usuario. Isso visa facilitar a navegacao tornando a localizagcao das
Informacdes mais simplificada.
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e Item 4 - Informagoes sobre o Bureau, que se subdivide em Missé&o, Visao,

Histéria, Forma legal, Estrutura organizacional.

Este item localiza-se na pagina para membros associados.
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