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1 INTRODUÇÃO 

O turismo apresenta crescimento constante e é uma atividade econômica 

capaz de gerar divisas e desenvolvimento para os destinos turísticos que 

desenvolvem essa atividade. 

Atualmente o turismo é uma atividade em pleno crescimento, com 
perspectivas bastante promissoras. Esse quadro positivo é decorrente de 
diversos aspectos que, ao longo do tempo, contribuiram para seu 
desenvolvimento e para a mudança da leitura de sua importância no 
contexto mundial, como instrumento de geração de empregos, arrecadação 

de impostas, geração de divisas, redução de desequilíbrios regionais, 
indução de investimentos e multiplicação de produção. (FERNANDES E 
COELHO, 2002 p.16). 

Em 2007, segundo estudos da WTTC/, foram gerados US$ 856 bilhões pelo 

turismo mundial, o que significa um crescimento de 16,46% em relação ao ano 

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

Além da geração de renda direta, através de agências de viagens, meios de 

hospedagem, meios de transporte e lazer turístico, o turismo movimenta outros 52 

setores da economia mundial (Matias, 2002). As localidades criaram a necessidade 

de se estruturar na sua divulgação como destino. 

Desta forma, tem-se um organismo denominado Convention & Visitors Bureau 

(CVB), que trabalha para o maior aproveitamento e coordenação desta atividade 

geradora de fluxo e renda para os destinos em que é praticada. 

No Brasil organizações voltadas para a captação de eventos compõem a 

Confederação Brasileira, que congrega uma rede com mais de cem unidades, 

existindo ainda uma Federação Brasileira e oito Federações Estaduais. 

O presente projeto trabalhou com a Federação do Estado do Paraná 

denominada Federação de Convention & Visitors Bureaux do Estado do Paraná 

(FC&VB-PR). Esta Federação é composta pelos associados: Curitiba Convention & 

Visitors Bureau, Iguassu Convention & Visitors Bureau, Londrina Convention & 

Visitors Bureau, Maringá e Região Convention & Visitors Bureau e Ponta Grossa 

Convention & Visitors Bureau. 

!WTTC - World Travel & Tourism Council - é o fórum para líderes empresariais na indústria de 
Viagens & Turismo. Disponível em <www.wttc.org>. Acesso em: 30 de maio de 2009.



A Federação Brasileira de Convention & Visitors Bureaux (FBCVB), com o 

objetivo de torná-los competitivos por meio da capacitação e aprimoramento de seus 

associados, elaborou um Projeto de Competitividade que resultou em um Manual de 

Boas Práticas, com o objetivo de ser um referencial para elaboração de manuais, 

normas e procedimentos desses Convention Bureaux. 

- No manual são trabalhados os sites, as principais ferramentas de 

comunicação dos Convention & Visitors Bureaux (CVBx) com o seu público, pois 

abrangem seus membros, turistas, operadores de turismo, imprensa e 

organizadores/produtores de eventos. Como o Manual de Boas Práticas do Projeto 

de Competitividade dos Convention & Visitors Bureaux apresenta descritas as 

melhores práticas utilizadas em sites, ele foi escolhido como o objeto de estudo para 

aplicação do processo de Benchmarking durante esse projeto. 

No Manual de Boas Práticas constam práticas a serem aplicadas em toda a 

estrutura organizacional das entidades, sendo este dividdo em: Destino, 

Convention, Visitors e Bureau. Dos macro-temas analisados foi dada atenção ao 

Bureau, pois nele é tratado como prática de gestão os planos de comunicação e 

marketing, relevantes para este estudo. 

Considerando o Manual de Boas Práticas um documento referencial para a 

prática do Benchmarking, ou seja, fonte de modelos bem sucedidos, questiona-se: 

Os sites dos associados da Federação Paranaense de Convention & Visitors Bureau 

são orientados pelo Manual de Boas Práticas da Federação Brasileira de Convention 

& Visitors Bureaux em seu propósito de aumentar a competitividade dos destinos 

turísticos? 

A pesquisa em questão teve como objetivo geral verificar se os associados da 

Federação de Convention & Visitors Bureau do Estado do Paraná aplicavam em 

seus sites as orientações contidas no Manual de Boas Práticas. Com o 

desenvolvimento da pesquisa buscou-se alcançar os seguintes objetivos: 

Verificar se os associados da FC&VB-PR conheciam o Manual de Boas 

Práticas e se aplicavam o que nele está orientado; 

Analisar as Boas Práticas descritas no Manual com o propósito de identificar 

as que estivessem relacionadas com sites de CVBx referência; 

Propor um guia voltado à adaptação dos sites dos associados ao Manual de 

Boas Práticas.



As hipóteses estabelecidas para a análise da pesquisa em questão foram 

assim formuladas: 

Os sites dos CVBx são tidos como principais instrumentos de divulgação de 

suas informações e dos destinos turísticos que representam; 

Os CVBx não consideram os sites como ferramenta importante de 

comunicação e promoção dos destinos; 

Os CVBx não conhecem o Manual de Boas Práticas; 

Se conhecem o Manual acham de difícil aplicação; 

Necessitam de uma ferramenta diferente para orientação a aplicação dessas 

práticas. 

“Quanto à estruturação do trabalho, o Marco Teórico subdivide-se em quatro 

partes. 

Inicialmente, no tópico Turismo e Eventos, são abordadas as relações da 

atividade turística com os eventos, com ênfase ao segmento de turismo de eventos 

destacando sua relevância. 

O segundo item define o que é um Convention & Visitors Bureau, bem como o 

processo de captação de eventos, atividade inerente a essa instituição e aborda, 

também, a FC&VB-PR e seus associados. 

A relação do Marketing com o Turismo é trabalhada no terceiro item. Nele são 

apresentados os conceitos e ferramentas como o Marketing Digital, bem como a 

internet, destacando sua importância no que diz respeito à promoção dos destinos 

turísticos. 

E, para finalizar, tem-se um tópico que trata do Manual de Boas Práticas, 

onde são apresentadas as melhores práticas relacionadas a sites de Convention 

Bureaux e também a definição de Benchmarking. 

No capítulo de resultados da pesquisa empírica é apresentado a sua 

metodologia, onde estão descritos os métodos, os tipos e as técnicas de pesquisa 

que foram utilizadas para a formulação do trabalho e resultados. A pesquisa se 

dividiu em duas partes: a primeira sendo a análise de aderência as práticas pelos 

sites, desenvolvia através de formulário e a segunda a pesquisa com os diretores 

executivos dos CVBx para confirmação ou refutação das hipóteses levantadas. 

Após a análise das pesquisas foi proposto um guia ao final do trabalho, que 

tem o intuito de orientar os membros da FC&VB-PR com relação ao conteúdo de
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seus sites, aumentando a aderência as boas práticas apresentadas no Manual de 

Boas Práticas. 

Com a implantação desse guia será possível não só padronizar o conteúdo 

dos sites, mas também melhorar a qualidade das informações fornecidas a seus 

usuários, gerando um aumentando no número de acessos. 

Portanto, vale destacar que o conteúdo do guia, bem como o processo do 

benchmarking, não é estático e poderá ser adaptado conforme as necessidades e 

mudanças apresentadas no acompanhamento, após implementação.
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2 MARCO TEÓRICO 

Com o objetivo de desenvolver de forma coerente este trabalho, nesta etapa 

buscou-se o embasamento teórico dos seguintes assuntos: Turismo e Eventos, 

Convention & Visitors Bureau — CVB, Marketing e Turismo, Manual de Boas Práticas 

da FBCVB e os benchmarkings em sites para CVBx. 

2.1 TURISMO E EVENTOS 

O turismo tem os eventos como um motivador de viagens, capaz de criar 

fluxos turísticos 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 Organização de Eventos, de Marlene Matias, é explicada a evolução 

histórica dos eventos no Brasil e no Mundo, bem como conceitua pontos importantes 

para a criação deste tópico, portanto foi utilizado como base. 

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

Os eventos são acontecimentos que possuem suas origens na Antiguidade 
e que atravessaram diversos períodos da civilização humana, atingindo 
nossos dias. Nessa trajetória, foram adquirindo características econômicas, 
sociais e políticas das sociedades representativas de cada época. 

Os eventos adquirem as características de cada época em que ocorrem. A 

Idade Média foi marcada pelo poder da Igreja e da atividade comercial, portanto os 

eventos nesta época eram predominantemente religiosos e comerciais, o que gerava 

deslocamentos de muitas pessoas ligadas a este meio (como membros do clero e 

mercadores). Nesse período os eventos tiveram um grande avanço, pois muitos 

acontecimentos serviram como base para seu desenvolvimento como é o caso do 

Guia de Estradas de Charles Estiene (1552), com informações, roteiros e 

impressões sobre viagens, e a publicação Of Travel, de Francis Bacon (1661), como 

uma série de orientações para viajantes (MATIAS, 2002, p. 3).
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Outra contribuição deste período foi que, com o declínio 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 experiências profissionais. 

Como estavam ocorrendo muitas viagens foram necessárias melhorias nas 

condições 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 Revolução Industrial que revolucionou 

com a máquina a vapor ou de combustão, gerando uma mudança em toda a 

sociedade, principalmente na economia que de manual passou a ser mecanizada. 

Nos eventos também se teve o reflexo dessa revolução, pois fez surgir os eventos 

científicos e técnicos (MATIAS, 2002). 

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

Em 1841, acontece o Congresso Antialcoólicos nas cidades de Leicester e 
Loughborough. O inglês 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 também surgiu o Turismo de Eventos. 

Em 1896 os Jogos Olímpicos, precursor da história do turismo, teve sua 

realização retomada na cidade de Atenas, pelo Barão de Coubertin. Este é um 

evento de grande destaque tanto por sua proporção e importância para as cidades 

que o sediam, pois atrai, a cada edição, mais participantes e espectadores de todas 

as pártes do mundo, quanto em relação a necessidade da cidade sede ter uma 

estrutura adequada de hospedagem, transporte, instalações esportivas diversas, 

segurança e outros serviços complementares necessários para receber todos os 

participantes. 

Como podemos verificar, o Turismo de Eventos, para se desenvolver, não 
necessita somente de espaços que possibilitem a realização dos eventos, 
mas também de meios de hospedagem e transportes, que são a base de 
sustentação da atividade turística (MATIAS, 2002, p.15). 

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

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

rápido, confortável e o fator tempo foi reduzido drasticamente. 

Todas essas facilidades oferecidas pelos avanços tecnológicos em termos 
de transporte, comunicação e comercialização de bens e serviços turísticos 

são molas propulsoras do desenvolvimento do Turismo e do Turismo de 

Eventos (MATIAS, 2002, p. 5). 

Com a grande contribuição dos avanços tecnológicos citados anteriormente 

tem-se no século XX, em 1930 (ANDRADE, 2002), o surgimento de outro evento de 

grande importância, a Copa do Mundo que, assim como os Jogos Olímpicos, atrai a 

atenção de milhares de espectadores e um número muito grande de participantes, 

pois é um evento mundial que envolve do ponto de vista esportivo, econômico e 

político, uma série de países, além de ser necessário o país-sede possuir toda 

estrutura adequada para poder receber o evento. Neste caso a necessidade de 

intra-estrutura se estende não apenas a uma cidade, mas a todo país onde 

acontecerão os jogos. 

A Feira, atividade comercial que existe desde a Idade Média, foi impulsionada 

pela Revolução Industrial fazendo com que novos espaços para sua realização 

fossem construídos, o que serviu como base para o desenvolvimento do Turismo de 

Eventos (MATIAS, 2002). 

Segundo Matias (2002, p. 11): 

As feiras tornaram-se verdadeiras organizações comerciais planejadas, que 
passaram a motivar ainda mais as pessoas a se deslocarem em busca de 

informações e troca de produtos, fazendo com que as viagens a partir daí 
passassem a apresentar também interesse profissional. 

Dando continuidade, Marlene Matias relata que no Brasil antes da família 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 salões do Hotel Itália, 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 país foi a 

Exposição Nacional, realizada no Pavilhão 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 também por ter 

sido realizada em local construído para este fim (MATIAS, 2002). 

Segundo Marlene Matias, (2002, p. 20), “O Brasil, porém só se firma mesmo 

como organizador de feiras em 1922, quando realiza no Palácio de Festas, no Rio 

de Janeiro, a Exposição Internacional do Centenário”. Evento que teve como 

objetivo comemorar os Centenário da Independência do Brasil e que foi marcante 

para o desenvolvimento do turismo de eventos. 

A Segunda Guerra Mundial foi um momento de estagnação 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 reuniões, espetáculos para um público de todo o país e 

também para estrangeiros. Com o fim da guerra, além de toda a economia, a 

produção científica, a indústria, também os eventos foram retomados e em número 

crescente, fazendo com que espaços destinados para vários tipos de eventos 

fossem construídos e adaptados. (MATIAS, 2002, p. 22) 

Segundo a Organização Mundial do Turismo — OMT, Turismo é uma 
atividade econômica representada pelo conjunto de transações (compra e 
venda de bens e serviços) efetuadas entre os agentes econômicos do 

Turismo. É gerado pelo deslocamento voluntário e temporário de pessoas 
para fora de seus limites de área ou região em que tem residência fixa por 
qualquer motivo, excetuando-se o de exercer alguma atividade remunerada 
no local de visita. Porém este conceito tem sido modificado, já que a 

atividade é mais ampla (MATIAS, 2002, p. 34). 

“A atividade turística causa impactos diretos e indiretos em 52 setores 

componentes da atividade econômica”, de acordo com Matias (2002, p. 57) e o 

turismo de eventos se destaca como segmento importante nesta atividade. 

Para Beni (2001, p. 149), “o motivo da viagem é o melhor meio disponível 

para classificar o mercado turístico. Entre os maiores segmentos, por influência de 

turistas, estão os de negócios e o de congressos, convenções, encontros e 

similares”. 

Secundo Bahl (2004, p. 17), “os eventos envolvem uma gama muito ampla de 

possibilidades para formatação de produtos turísticos e para promoção 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 
função de um motivo ou objetivo em específico; geram negócios, renda, 

empregos; mobilizam comunidades e prestadores de serviços de diversos 
níveis e, conforme o caso oportunizam a captação de divisas (BAHL, 2004, 
p. 17). 

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

fenômeno multiplicador de negócios, já 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 negócios e eventos é o que gera o maior tempo de permanência 

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

muitas localidades sem potencial para desenvolver outros segmentos da atividade 

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

Turismo de Eventos é uma atividade econômica muito importante, pois garante a 

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

2002, p. 18). 

Há uma distinção marcante para os eventos, que é a sua capacidade de 
atração constante, em qualquer época, enquanto o turismo tradicional é 

mais acentuado nos períodos 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 turístico harmônico, dentre outros 

instrumentos, torna-se necessário que tanto o empreendedor individual 
quanto uma empresa que tenha o apoio de um banco de dados, de um 
centro de captação de eventos (Convention & Visitors Bureau) e de um 
calendário turístico (leia-se calendário de eventos), [...]. 

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

desenvolvimento harmônico do mercado turístico é o Convention & Visitors Bureau, 

o qual será analisado no tópico seguinte.
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2.2 CONVENTION & VISITORS BUREAU — CVB 

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

criadas entidades e associações para sustentar, planejar e organizá-la (FBCVB, 

2008). 

No ano de 1895 em Detroit, Estados Unidos, com a intenção de expandir seus 

negócios e promover a cidade como destino de convenções e exposições, um grupo 

de homens de negócios cria o Convention and Businessmen League (Liga de 

Convenções e de Homens de Negócios de Detroit), o primeiro escritório de 

convenções conhecido como Convention Bureau (FBCVB, 2008). 

Após a abertura do primeiro Convention Bureau de negócios liderado pelo 

jornalista Milton Carmichel, em Detroit, a partir de 1902 muitas cidades como Atlantic 

City, Denver, Atlanta seguiram a idéia, gerando, “a International Association of 

Convention Bureaux — IACB, em 1914, mais tarde renomeada IACVB e atualmente 

denominada DMAI - Destination Marketing Association International (Associação 

Internacional de Marketing de Destinos)" segundo a Federação de Convention & 

Visitors Bureaux (2008, p. 31). 

Devido a importante representatividade do turismo como atividade econômica 

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 econômica, 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 Amsterdã, na Holanda, com o propósito 
de contribuir no sentido mais amplo, de forma legal e por todos os tipos de 
evento internacional, tais como: congressos, conferências e convenções, 
assim como exposições e feiras (MATIAS, 2002, p. 30). 

Inicialmente os Convention Bureaux (CBx) não tinham a função de atrair 

visitantes para as localidades, apenas eventos e homens de negócios. 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 critério de cada
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administração adotá-lo ou não. Como exemplo, pode-se citar os Convention Bureaux 

localizados na Europa, que são voltados apenas para captação de eventos. 

As atividades operacionais e os estudos para o desenvolvimento, geração e 
captação de eventos nas áreas bem-estruturadas são realizadas por um 
organismo especializado, funcionando sob a sigla internacional de C&VB, 
significando Convention and Visitors Bureau. Esta sigla tornou-se um cartão 
de visita, apontando a existência de um serviço que segue padrões de 
qualidades e metodologia de atuação ANDRADE (2002, p. 99). 

No Brasil, visando o desenvolvimento nacional e gerações de Eventos, foi 

criada a Associação Brasileira de Eventos — ABEOC, em 1977 (ANDRADE, 2002). 

Na Europa a criação de seu primeiro Convention Bureau foi em 1905, na 

cidade de Londres. Na Ásia e América Latina a criação se deu na década de 1980. 

No Brasil, especificamente foi no ano de 1983, em São Paulo, com a Fundação 25 

de Janeiro ou São Paulo Convention & Visitors Bureau (SPCVB), seguido pela 

cidade do Rio de Janeiro em 1981 (FBCVB, 2008). 

Um Convention & Visitors Bureau vem a ser uma organização de caráter 
privado, constituída por mantenedores (associações e empresas, órgãos 
governamentais, entre outros), atuando de forma cooperada, com a 
finalidade de captar eventos, estimular o desenvolvimento da atividade 

turística (ou qualificá-la) (BAHL, 2004, p. 65). 

Os Convention & Visitors Bureaux (CVBx) têm como principal função a busca 

por novos eventos para a cidade onde está localizado. Constituem uma importante 

ferramenta de desenvolvimento da localidade em que está inserido, pois buscam 

aprimorar os serviços turísticos e a infra-estrutura do local para que assim possa 

captar e atrair eventos. “O conhecimento do mercado é o passo inicial, destacando- 

se neste os vários tipos de eventos que possam ser gerados ou captados, tendo 

como base a análise da infra-estrutura e da oferta turística” (EMBRATUR?, 1995 

apud ANDRADE, 2002, p. 96). 

Segundo Bahl (2004, p. 65): 

2 Política Nacional de Turismo — Diretrizes e Programas (Embratur, 1996/1999). Manual de 
orientação para captação de eventos (Embratur, 1995).
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Determinados eventos assumiram um grau de amplitude e repercussão tais, 

que suas realizações chamam a atenção não apenas dos diversos agentes 
que interagem no turismo de uma localidade, mas também dos dirigentes 
dos órgãos governamentais e dos demais ramos de atividade profissional. 

O retorno trazido pelo o turismo de eventos é bastante considerável e seus 

benefícios atingem não só o setor privado como também o público, o qual é 

beneficiado com a geração de impostos e incentivos para a fomentação da 

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

Pode-se, portanto, mencionar que a captação de eventos consiste em 
desencadear ações a serem desenvolvidas em conjunto, tanto pelo poder 
público, como pela iniciativa privada, com o objetivo de conquistar eventos 

para uma cidade, os quais ocorrem periodicamente em sedes itinerantes. 
Nessas ações, é essencial a atuação do Convention & Visitors Bureau 
(CVB) [...] (BAHL, 2004, p. 65). 

2.2.1 Processo de captação de eventos 

Como os Convention & Visitors Bureaux têm como principal função a 

captação de eventos, serão expostas neste tópico as ações do processo de 

captação que de acordo com Bahl (2004, p 66) ocorrem em quatro etapas: 

planejamento para a captação, identificação de parcerias, fatores fundamentais da 

cidade pretendente e definição de processo para captação: 

1. Planejamento para captação: verificar características do evento, decidir 
se é possível captá-lo, saber como funciona a escolha da cidade-sede e os 
critérios que precisam ser atendidos para o evento. Como análise de uma 
captação, deve-se considerar e conhecer o mercado e todos os detalhes 
pertinentes ao evento em pesquisa. Identificar o número de participantes, 
tamanho da área de convenções e exposições, histórico do evento, se 
existem membros da entidade no estado ou no pais. 
2. Identificação de parcerias: As parcerias serão identificadas e cada 
parceiro estará envolvido em parte deste processo. Cada colaborador 
poderá ajudar no âmbito financeiro, político, cultural, técnico, científico e 

comercial. Além de identificar oportunidades de mercado, buscar apoio 
político e da sociedade de classe. 
3. Fatores fundamentais da cidade pretendente: estes dados se referem à 
cidade proponente que identificará a potencialidade diante da infra-estrutura 
urbana, turística, serviços, qualidade no atendimento aos eventos, aeroporto 
adequado, segurança e uma quantidade significativa de associados da 

entidade regional, já que são eles que farão a parte cientifica do evento e a 
organização. 
4. Definição do processo para captação: Para identificar e pesquisar os 
eventos que o centro de convenções tem interesse e capacidade para 
receber, poderão ser consultados os calendários de eventos de outras 
cidades, Convention and Visitors Bureau — CVB, calendários de
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associações de classe, centro de convenções, hotéis, entre outros. Todos 
os dados coletados são importantes para saber se o Centro de Convenções 

ou a cidade possuem estrutura física e de serviços para atender bem ao 
evento. 

Última etapa, depois da análise dos eventos existentes, serão escolhidos os 

de maior interesse e os que se enquadram nas características e capacidade da 

cidade interessada. 

Outro fator importante a ser levado em consideração é saber qual o sistema 

de rodízio do evento, ou seja, em quais regiões do país ou do mundo ele ocorreu, 

pois dependendo da característica do evento, este não é realizado em uma mesma 

região consecutivamente, o que definirá para qual edição será 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 é a ICCA, uma organização que possui membros 

em quase todos os países, fornecendo a estes, em caráter exclusivo, todas as 

referências sobre os congressos mundiais”. 

Escolhido o evento, as entidades nacionais ou internacionais relacionadas ao 

evento deverão ser contatadas e se manifestarem interesse, será iniciado o 

processo de captação. Este interesse se mostra bastante importante, pois o apoio 

por parte da entidade (informações pertinentes, investimentos financeiros, contato 

com membros importantes das entidades) pode ser decisivo para a captação do 

evento. Conforme Andrade (2002, p. 96) “[...] a captação de um evento, em 

realidade, representa uma venda, e como tal, deve ser tratada, exigindo grande 

esforço, 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 informações 

exigidas para a candidatura como cartas de apoio, dados da cidade referente à infra- 

estrutura de serviços, a capacidade hoteleira, transportes, centro de convenções, em 

suma, toda infra-estrutura turística. Este material, juntamente com um vídeo 

promocional e fotos da localidade, será entregue antecipadamente aos responsáveis 

pela decisão solicitando o voto para a captação. 

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

é a captação. As ações de captação acontecem durante a edição anterior em casos
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de eventos nacionais, segundo Matias (2002, p. 84): “Nos casos de eventos 

mundiais, a antecedência costuma ser de no mínimo, três anos (há casos de 

captações ocorrerem até dez anos antes)”. Estas ações consistem em: estar 

presente no evento com um stand, espaço destinado à divulgação do destino, 

contendo material promocional como folders, fotos ilustrativas, cartazes, banner, 

artesanato, comidas típicas e tudo 6 que se achar pertinente e possível para atrair a 

atenção e despertar o interesse em se realizar o próximo evento na cidade. Em 

alguns eventos é possível fazer apresentação oral e de vídeos defendendo o destino 

como sede da próxima edição. 

Obtendo êxito na captação do evento não se encerra o trabalho. De acordo 

com Matias (2002, p. 85): 

Após a captação do evento, o CVB e a entidade nacional informam a todos 
os prestadores de serviços que manifestaram seu interesse em apoiar o 

evento sobre o êxito na missão. A partir desse momento, tem início o 
processo de organização do evento. 

A quantidade de Convention & Visitors Bureaux, cresceu no Brasil com o 

intuito de desenvolver os principais pólos turísticos. Outra evolução foi a mudança 

de trabalhar a localidade turística sozinha. Foram criadas oito Federações Nacionais 

que trabalham Regiões turísticas através dos CVBx locais. 

No presente trabalho o projeto será realizado na Federação Convention & 

Visitors Bureaux do Estado do Paraná, que será descrita a seguir. 

2.2.2 Federação de Convention & Visitors Bureaux do Estado do Paraná 

Conforme mencionado anteriormente, foi em São Paulo, no ano de 1983 que 

surgiu o primeiro Convention Bureau do Brasil. O Fórum Brasileiro de Convention & 

Visitors Bureau foi criado em 1999 (FBCVB, 2008). 

Segundo dados da FBCVB (2008) o Fórum se converteu em Federação 

Brasileira de Convention & Visitors Bureaux (FBCVB), com 37 CVBx associados. Em 

2005 a rede brasileira de CVBx era composta por 44 entidades. Já em 2006 a rede é 

constituída por 70 CVBx.
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Com mais de 100 unidades a Rede Brasileira de CVBx está constituída em 

uma Confederação Brasileira que congrega a Federação Brasileira e oito 

Federações Estaduais (FBCVB, 2008, p. 31). 

2 1 
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FIGURA 1: QUADRO DE EVOLUÇÃO DA REDE BRASILEIRA DE CVBX. 
FONTE: FEDERAÇÃO (2008, p. 31). 

Dentre as oito Federações Estaduais está a Federação de Convention & 

Visitors do Estado do Paraná (FC&VB-PR) constituída por cinco entidades 

associadas. 

Foi fundada em 2005 (FC&VB-PR, 2009) e conforme consta na seção Il de 

seu estatuto, sua finalidade é: 

Art. 2º - A Federação de Convention & Visitors Bureaux do Estado do 
Paraná - FC&VB- PR é constituída exclusivamente por entidades que 
atuem como “Convention & Visitors Bureau”, em forma de instituição 
juridicamente registrada, no âmbito do território 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 intercâmbio de experiências e informações; 
Il - Diligenciar junto aos poderes públicos, apresentando-lhes sugestões e 
alternativas, auxiliando na tomada de decisões que visem ao fomento do 
turismo estadual, em todos os seus segmentos; 
HI - Apoiar a formulação e implementação da Política Nacional e Estadual 
de Turismo, como fator de desenvolvimento social e econômico, 
principalmente naquilo que seja relacionado com os associados da FC&VB- 

PR; 
IV - Promover as ofertas de destinos, produtos e serviços turísticos do 
estado nos mercados regional, estadual, nacional e internacional; 

V - Incrementar os fluxos de turistas nacionais e internacionais em suas 
várias modalidades;
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VI - Avaliar critérios, parâmetros e métodos para o controle e consolidação 
da base de dados gerenciais e estatísticos do turismo regional, estadual e 
nacional; 
VII - Implementar, controlar e supervisionar as ações para o incremento da 

qualidade e competitividade do turismo regional e estadual; 
VIII - Contribuir para o aperfeiçoamento das entidades associadas, visando 

à qualificação no desempenho de suas atividades; 
IX — Apoiar atividades que, por suas características específicas, contribuam 
de forma direta para a concretização dos objetivos da FC&VB-PR; 
X - Firmar acordos e convênios com entidades públicas e/ou privadas, com 
o objetivo de promover o desenvolvimento do turismo regional e estadual; 
XI - Exercer, de modo geral, as atribuições que, por lei e pelos usos e 
costumes de nosso Estado e País, sejam reservadas às associações civis. 

Atuando de acordo com sua finalidade executou seu primeiro convênio com a 

Secretaria de Estado de Turismo, viabilizando a participação do estado do Paraná 

em 13 feiras internacionais. 

Em 2007 (FC&VB-PR, 2008), a FC&VB-PR firmou dois novos convênios, 

um deles com o Ministério do Turismo para confecção de materiais promocionais 

para o Estado em três idiomas e o outro com a EMBRATUR para promoção 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 

viabilização de workshops no mercado nacional e internacional. 

Nos próximos tópicos segue um descritivo de cada CVB associado à 

Federação. 

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 estão ligadas direta ou indiretamente ao setor de 

turismo. 

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

O maior objetivo do Curitiba CVB é a geração de negócios por meio da 
divulgação do destino Curitiba e da atividade turística da cidade, de lazer ou 
negócios, com o aumento do número de visitantes e do tempo de estadia. 
Além disso, trabalha na captação e na geração de eventos, na divulgação 
de Curitiba em feiras e congressos e na formatação 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 Fundação. Após outubro de 2007 tem como razão social a 

denominação de Instituto de Promoção Turística do Iguaçu, o que garantiu mais 

autonomia (ICVB, 2009). 

O Iguassu Convention & Visitors Bureau é definido como: 

Iguassu Convention & Visitors Bureau é uma organização de marketing 

centrada na promoção mercadológica do destino turístico de Foz do 

Iguaçu, visando o aumento do fluxo de turistas e a geração de negócios. 
(ICVB, 2009) 

2.2.2.3 O Londrina Convention & Visitors Bureau 

O Londrina Convention & Visitors Bureau (LCVB), formado a partir da 

iniciativa privada, é uma entidade sem fins lucrativos. Tem desde janeiro de 2003 

como única mantenedora a ACIL - Associação Comercial e Industrial de Londrina, 

orientando e definindo as políticas e ações do LCVB (LCVB, 2009). 

O objetivo da entidade é captar eventos para a região, ampliar o volume de 

negócios e o mercado de consumo na cidade, por meio da atividade 
turística, tornando-se imprescindível a promoção de Londrina como destino 
turístico para este fim. (LCVB, 2009). 

2.2.2.4 Maringá e Região Convention & Visitors Bureau 

O Maringá e Região Convention & Visitors Bureau (MRCVB), entidade 

independente, sem fins lucrativos, mantida pelas iniciativas pública e privada, é 

responsável pelo desenvolvimento do setor de turismo e eventos e tem como 

objetivo promover a cidade de Maringá e região (MRCVB, 2009). 

Conforme descrito no site do Maringá e Região Convention & Visitors Bureau 

atua da seguinte forma: 

Incentivando a captação, geração e promoção de eventos para Maringá, 
além de dar suporte ao planejamento estratégico para incrementar os 

negócios de seus mantenedores e estimular a introdução de novos meios
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de promoção da cidade, o MRCVB dedicará especial atenção ao 
treinamento e aperfeiçoamento, firmando convênios com órgãos 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 realização de eventos . 

O Ponta Grossa C&VB tem como principal ideal “vender” a nossa região 
para organizadores de eventos, buscando atrair eventos que são realizados 

em outras localidades, os quais, ao serem realizados em nossa região, 
movimentarão a economia local, gerando mais emprego e renda — fatores 
importantíssimos para ampliar nosso desenvolvimento sócio-econômico. 
(PGCVB, 2009) 

Os CVBx têm importância fundamental na divulgação dos destinos turísticos e 

na criação de fluxo turístico. Participando também como uma ferramenta de 

marketing estratégico em conjunto com os órgãos públicos e iniciativa privada local. 

A importância do Marketing no Turismo e dos CVBx nesse processo será destacada 

no próximo tópico. 

2.3 MARKETING E TURISMO 

O mercado tem observado uma crescente oferta de produtos e serviços e 

uma população também mais experiente e que almeja por alternativas que 

satisfaçam suas necessidades e desejos. O turismo é uma forma de realizar as 

necessidades e desejos das pessoas pela recreação através de experiências 

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

O produto turístico difere, fundamentalmente, dos produtos industrializados 
e de comércio. Compõe-se de elementos e percepções intangíveis e é 

sentido pelo consumidor como uma experiência. Por isso, é preciso defini-lo 

e conhecer suas características a fim de poder elaborar um plano de 
marketing e a consequente comunicação publicitária e promocional 

adequada.
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Segundo estudos da WTTCº foram gerados US$ 856 bilhões pelo turismo 

mundial em 2007, o que significa um crescimento de 16,46% em relação ao ano de 

2006. 

No Brasil o turismo teve um lucro estimado de R$ 184 bilhões (WTTC, 2007). 

Sendo assim a atividade turística, apresenta em quase todos os setores alta 

competição na disputa por clientes cada vez mais qualificados e informados. 

Nesse sentido, o desenvolvimento acelerado do turismo no Brasil e no mundo 

impõe às empresas, produtos e destinos turísticos o ajuste constante às novas 

estratégias do mercado. 

O marketing é um instrumento de gestão indispensável ao turismo. A ação de 

marketing, por parte de uma empresa turística, envolve diversos componentes 

estratégicos comprometidos para alcançar melhores vendas, lucros, imagem ou 

demais resultados desejados. Segundo Ruschmann (1999, p. 16): “A intangibilidade 

da experiência vivencial proporcionada pela viagem turística e as singularidades do 

produto fazem com que sua comercialização necessite de técnicas mercadológicas 

específicas — 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 organizações de turismo identificam 
seus clientes (turistas), reais e potenciais, e com eles se comunicam para 
conhecerem e influenciarem suas necessidades, desejos e motivações nos 

planos local, regional, nacional e internacional em que atua, com objetivo de 
formular e adaptar seus produtos para alcançar a satisfação ótima da 
demanda. 

Desta forma, diante desses desafios, as empresas não têm alternativas, 

senão utilizar-se das ferramentas de marketing para desenvolverem diferenciais 

competitivos no mercado e conquistar a preferência dos consumidores. “O marketing 

é, portanto, muito mais do que a modernização das técnicas de venda: é um 

conceito voltado para o consumidor. Seu objetivo busca identifica e satisfazer as 

necessidades dos consumidores”. (RUSCHMANN, 1999, p.15). 

* World Travel & Tourism Council - é o fórum para líderes empresariais na indústria de Viagens & 
Turismo. WTTC - World Travel & Tourism Council. Disponível em: <www.wttc.org>. Acesso em: 20 de 
maio de 2009.
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Assim, um dos primeiros passos no marketing turístico é dividir o mercado 
atual e potencial com base em características significativas, concentrando 
esforços de promoção, produto e preço nas porções mais proeminentes do 
mercado — os mercados-alvo (GOELDNE, MCINTOSH, RITCHIE, 2002, p. 

403). 

Segundo Marcos Cobra (1993, p. 24): “marketing é uma forma de sentir o 

mercado e buscar o desenvolvimento de produtos ou serviços que satisfaçam 

necessidades específicas”. Desta forma, definir para quem a informação deve ser 

dirigida é um fator importante nas ações de marketing, no caso dos CVBx, verificar 

se trabalham com a prospecção apenas de eventos ou também de visitantes é de 

suma importância, pois assim poderão ser definidas ferramentas para atingir o 

público correto. “[...] uma análise profunda das motivações é necessária a fim de 

melhor conhecer o fenômeno 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 comunicação. 

Seu potencial não é só a comunicação e informação, mas funciona cada vez 

mais como um instrumento de venda. Segundo Sterne (2000, p. 186) “as empresas 

estão encontrando o maior retorno do seu investimento na web” tornando seus sites 

úteis.” Acrescenta que “se o seu site contém informação de valor para a sua 

audiência, eles podem fazer uso dela como referência”. De acordo com Goeldne, 

Mclintosh, Ritchie (2002, p. 403), “Marketing turístico é: utilizar a internet como uma 

nova ferramenta”. 

Segundo Sampaio (2003, p. 2003): 

À internet é bem mais que uma possível mídia publicitária, que vem sendo 
descoberta gradativamente como canal auxiliar (na esmagadora maioria dos 
casos) e até mesmo central (em relativamente poucas situações, 

* Internet: “A rede internacional de computadores, que se transformou em uma mídia universal e 

interativa, permitindo a mais ampla obtenção, disponibilização e troca de dados, informações e e- 
mails digitais, contendo textos, imagens e sons através de uma variedade de recursos” (SAMPAIO, 
2008, p. 347). 
é Web: “Termo inglês para teia, e abreviação de Word Wide Web (teia mundial), a WWW, que é a 
“face gráfica” da Internet, como sua rede de páginas em HTML, imagens e sons” (SAMPAIO, 2003, p. 
377). 
É Site ou Website: “Um website é como uma publicação na Web. Pode conter apenas uma página ou 

centenas de milhares; pode distribuir informações ou então coletá-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, 2008, p. 377).
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atualmente) para realizar tarefas de comunicação ligadas à propaganda, 

promoção e outras ferramentas de marketing. 
A Net, como muitos abreviam, também é um extraordinário instrumento para 

estabelecer todo tipo de relacionamento, em termos pessoais, públicos e 
empresariais [...). 

A internet é um meio para se divulgar os destinos turísticos, para apresentá-lo 

utiliza-se da propaganda e os sites são uma forma de mídia utilizada para tal. 

Complementando o conceito de propaganda Goeldne, Mcintosh e Ritchie (2002, p. 

408) .acrescentam que: “A propaganda eficaz chama a atenção do visitante 

potencial, mantém essa atenção para que a mensagem possa ser comunicada e 

deixa uma impressão positiva e duradoura na mente”. Neste caso é colocado em 

prática o marketing como é descrito por Andrade (2002, p. 148): “[..] à ação 

propriamente dita do marketing, a qual terá por finalidade despertar a atenção, o 

interesse e o desejo do consumidor em potencial, vencer sua resistência e criar a 

vontade de adquirir o produto”. 

Para que estes objetivos (atrair atenção, interesse e desejo) sejam 

alcançados 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 sofisticação dos profissionais de marketing que produzem sites faz com 

que a inovação e funcionalidade devam ser cuidadosamente inseridas para que se 

obtenha sucesso”. 

Conforme colocado por Beni (2004, p. 208): “[...] marketing, responsável 

direto pelas formas de Turismo e pela escolha e desenvolvimento de destinos 

turísticos”. Se bem divulgada e trabalhada a imagem, o destino será escolhido pelo 

consumidor, graças suas diversidades e singularidades como destino turístico. E 

mostrando aos turistas o porquê de sua experiência na localidade se difere das 

demais. 

Como citado anteriormente a internet se apresenta como uma ferramenta 

estratégica para atingir o público consumidor, pois o seu potencial não é só a 

comunicação e informação, mas funciona cada vez mais como um instrumento de 

venda. 

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

estratégia de marketing:
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1. Permite uma maior acessibilidade - comunicação 24h/dia, 7 

dias/semana, 365 dias/ano; 

2. Melhora e possibilita a personalização na individualização das 

mensagens; 
3. Cria uma enorme interatividade com os seus clientes e os que são 
potenciais. Isto, porque o receptor/cliente pode selecionar a informação e 

comunicar como melhor entender com o emissor/empresa; 
4. Permite quantificar, avaliar de imediato e de forma viável o impacto da 
estratégia de comunicação com o mercado; 

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

Para uma empresa implementar o marketing na internet, necessita identificar 

previamente o público-alvo, isto é, quem são seus utilizadores. A estratégia de 

marketing digital deve estar em consonância com a estratégia definida na empresa, 

isto é: com o seu posicionamento, com os seus segmentos-alvo e coerência com 

ações de comunicação 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 

ações que pretende realizar on-line, definir a forma de atualização dos conteúdos do 

site e ter aplicações que possam medir a sua performance on-line, acarretando na 

necessidade de melhor estruturação, consequentemente seu desenvolvimento. 

Conforme Hoyle Jr. (2003, p. 74): "Diferente do marketing tradicional, 

marketing eletrônico funciona em tempo real”. Os clientes têm acesso às 

informações mais atualizadas. Ao manter seu web site atualizado, eles retornarão 

com frequência”. 

Kevin Dolan, gerente de desenvolvimento de e-business da Microsoft 

Corporation, citado por Houly Jr. (2003, p. 78) sugere as seguintes ações de 

marketing via web: 

Presença. A primeira etapa é possuir um site domínio na web. A principal 

meta de sua campanha de marketing eletrônico será a criação de um 
tráfego em seu site. 
Agradabilidade. Torne seu site agradável aos olhos. 
Personalização. Desenvolva um relacionamento mediante a personalização. 
Compra. Compra ou venda produtos ou serviços via e-commerce. 
Processo. Integre seu site da Internet com sistemas relacionados com seu 

negócio. 
Parcerias. Estar conectado a parceiros, fornecedores, clientes e 

concorrentes amplia sua cobertura. 
Facilidade de programação. Seu site deve ser facilmente adaptável para 

veicular mensagens de marketing sob medida.
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Com o site estruturado é necessário que o encontrem. Existem alguns 

recursos necessários para que a internet funcione como uma mídia eficiente. Listá-lo 

em sites de busca é um dos recursos que vão gerar tráfego, acessos a homepage”. 

De acordo com um estudo concluído pela Real Names (HOYLE JR., 2008, p. 85): 

e Cerca de 85% dos usuários da web utilizam site de busca. 

e Cinquenta por cento dos usuários da web gastam 70% ou mais de seu 
tempo pesquisando on line. 

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

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

e Vinte por cento deles desistem quando não conseguem encontrar o que 
estão procurando; o restante tentará outro site de busca. 

Para que o site seja encontrado existe a possibilidade de compra de posição, 

ou seja, quando um usuário efetua uma busca, o site aparece nas primeiras 

posições dentre as opções encontradas. Outra forma é a compra de palavras-chave, 

“[...] quando um usuário procura um tema ou palavra-chave específica. Por exemplo, 

se você comprasse a palavra-chave 'balão', cada vez que alguém usasse essa 

palavra seu anúncio apareceria na tela” (HOYLE JR., 2003, p. 86). 

Todas essas estratégias visam fazer com que a mensagem de determinado 

destino turístico chegue ao seu público, despertando a atenção, interesse e o desejo 

de se deslocar até ele gerando assim a decisão da escolha. Andrade (2002, p. 146) 

“dessa maneira o marketing é o sistema de ação que visa proporcionar a realização 

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

Igualmente, devem ser preocupação do marketing a formação e a 
especialização de mão-de-obra que atua no setor, para que sejam 

oferecidos serviços cada vez mais aprimorados e diversificados, de modo a 
atender públicos cada vez mais sofisticados e exigentes. Esses, e somente 

esses, são capazes de absorver os valores agregados aos serviços 
fornecidos, contribuindo para o desenvolvimento do bem-estar social do 
pólo receptor. 

À divulgação das localidades pela internet tem sido trabalhada pelos CVBx e 

os websites dessas entidades têm se mostrado uma das principais fontes de procura 

” Homepage: “Página de abertura de um website, que hoje tem geralmente inúmeras páginas”. 
(SAMPAIO, 2008, p. 344)
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por destinos pelos turistas. Visto isso a Federação Brasileira de Convention & 

Visitors Bureaux (FBCVB) fez uma análise dos websites e quais eram as boas 

práticas realizadas para fomentar seus associados com esse conhecimento através 

da distribuição de um Manual com essas boas práticas, para ser utilizado como 

orientação à implementação dessas iniciativas de sucesso, quando pertinente. 

2.4 MANUAL DE BOAS PRÁTICAS DA FBCVB E OS BENCHMARKINGS EM 

SITES E CVBX 

A Federação 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 negócios, que no Brasil vive em momento de 

grande ascensão. A profissionalização, o crescimento e a organização que a rede 

brasileira de CVBx vem imprimindo com êxito suas ações de atração e promoção 

dos destinos brasileiros, sobretudo no que diz respeito à atração de eventos 

(FEDERAÇÃO, 2008, p. 14). 

No final de 2005, a FBCVB iniciou a criação de uma equipe interna para 

condução de estratégias de Inteligência 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 serviços, 

permitindo a estes a plena competição em âmbito internacional (FBCVB, 2008). 

Retirados do Manual de Boas Práticas (FEDERAÇÃO, 2008, p. 15), seguem 

os objetivos do projeto de competitividade: 

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

e Desenvolvimento deste manual de boas práticas a serem seguidas pelos 
CVBx e seus associados, o qual servirá posteriormente de subsídios para a 
elaboração de manuais, normas e procedimentos das organizações; 

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

e Promover visitas técnicas a países que possam dar informações ou trocar 
experiências para auxiliar o desenvolvimento do segmento de eventos e 
convenções, contribuindo para a construção do modelo ideal de inteligência 
competitiva — processo ético de identificação, coleta, tratamento, análise e 
disseminação de informação estratégica, viabilizando o processo decisório.
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Conforme descrito no segundo item, um dos objetivos do projeto de 

competitividade do CVBx foi a criação de um Manual de Boas Práticas, nele estão 

elencadas “as melhores práticas desenvolvidas e implementadas, na gestão e na 

operacionalização de todo o negócio envolvido no conceito de Convention Bureau” 

(FEDERAÇÃO, 2008, p. 15) 

Este processo de busca das melhores práticas é definido como 

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

O processo de negócios é estruturado a partir de modelos gerenciais e 
operacionais que abrangem técnicas e métodos de trabalho. Muitos 

modelos se tornam referência devido aos bons resultados gerados em 
determinada empresa ou conjunto de empresas. Esses modelos bem- 
sucedidos para determinada atividade são rotulados como melhores 
práticas, o que, para um processo de negócios, também pode ser entendido 

como um processo de negócios com padrão de desempenho classe 
mundial. 

O processo de benchmarking foi realizado em diversos CVBx do mundo. As 

informações foram coletadas em missões internacionais realizadas nas seguintes 

cidades do mundo: Lisboa (Portugal), Barcelona (Espanha), Sidney (Austrália), Paris 

(França), Viena (Áustria), Pattaya (Tailândia), Roma (Itália), Las Vegas (EUA), San 

Francisco (EUA), Miami (EUA), Vancouver (Canadá). Cada uma das cidades 

relacionadas possui uma posição de destaque no segmento de eventos e 

Convention Bureau. Pode-se citar como exemplo Viena, na Áustria, no primeiro lugar 

no ranking ICCA em eventos associativos e Las Vegas, nos Estados Unidos, com o 

mais alto orçamento de CVB americano (FEDERAÇÃO, 2008, p. 16). Vale ressaltar 

que o processo de benchmarking é continuo e permanente, em que o modelo 

utilizado com referencial pode sofrer mudanças depois de descrito. 

O manual trata macro-temas em seu item 4 (Boas Práticas Observadas) que 

são os seguintes (FEDERAÇÃO, 2008, p. 22): 

Destino- práticas relativas à relações da cadeia produtiva, parcerias, 
envolvimento com a comunidade, pesquisas de fluxos turísticos; 

Convention — práticas (ações, estratégias e ferramentas) relacionadas 
unicamente a atração de turistas de negócios e eventos e sensibilização 
dos clientes principais — organizadores e promotores de eventos; 

8 Benchmarking: é a arte de aprender com empresas que apresentam desempenho superior em 
determinadas tarefas. O objetivo é se aprimorar ou copiar as “melhores práticas” dessas empresas. 
(KOTLER,1996, p. 249)
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Visitors — práticas (ações, estratégias e ferramentas) relacionadas 

unicamente à atração de turistas de lazer e sensibilização de seus clientes 

principais: operadoras de turismo; 
Bureau — práticas de gestão: aspectos administrativo-financeiros, recursos 

humanos, planos de comunicação e marketing, relacionamento com 

associados e clientes. 

Dos quatro macro-temas analisados foi dada atenção ao Bureau, pois nele é 

tratado como prática de gestão os planos de comunicação e marketing, que são 

relevantes para o presente estudo. Porém, como forma de complementação, além 

das de tais práticas, destacadas no item 4.4 (ANEXO 1), também foram elencadas 

todas as práticas referentes aos sites encontradas no manual como se pode 

observar na sequência. 

Na Associação Turismo de Lisboa Visitors & Convention Bureau se destacou 

a prática de publicar via web os resultados do turismo (FBCVB, 2008). 

No Barcelona Convention Bureau foram apontadas diversas práticas situadas 

no site como: sugerir no site itinerários com descrição dos equipamentos e 

atividades como forma de incentivo; formulários para solicitação de materiais 

promocionais; formulário de solicitação de proposta e publicação de estatísticas em 

formato reduzido (FBCVB, 2008). 

O Sydney Convention & Visitors Bureau apresenta. um site focado no público 

profissional e dividido em setores associativo, corporativo, de incentivo, para a 

imprensa e para membros. O destaque de boa prática é ter armazenado relatórios 

anuais bastante detalhados (FBCVB, 2008). 

O Paris Convention & Visitors Bureau possui um portal direcionado 

principalmente para visitantes com informações turísticas e de infra-estrutura. Ele se 

desmembra em outros três 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 turísticos e imprensa 

(FBCVB, 2008). Outra boa prática destacada é a possibilidade de compra de vários 

serviços como reserva hoteleira, passes e entradas diretamente pelo site do 

Convention Bureau. 

No Tourism Vancouver — The Great Vancouver CVB é destacada a prática de 

ter no site a versão integral de materiais gráficos, variedade de dados estatísticos e 

um grande número de mapas, sendo alguns interativos (FBCVB, 2008). Outra 

ferramenta utilizada no site é a de se trabalhar a captação de eventos, o Vancouver
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Turismo traz uma área na qual reúne informações para motivar os profissionais do 

destino a se candidatar aos eventos. Nesta área constam as seguintes informações: 

Por que Vancouver; Por que sediar um evento (benefícios); Relato de experiências 

bem sucedidas (depoimentos de anfitriões); Lista de eventos internacionais 

realizados em Vancouver; Formas de auxílio do Tourism Vancouver (FEDERAÇÃO, 

2008, p. 169). 

No site do Las Vegas Convention and Visitors Authority é relevante a 

qualidade técnica referente ao conteúdo, mapas interativos e tridimensionais com 

indicação de hotéis, restaurantes e atrativos (FBCVB, 2008). 

Assim como em sites de outros Convention Bureuax, as práticas destacadas 

do Great Miami Convention & Visitors Bureau são as de setorização em 

organizadores, operadores de turismo, imprensa e membros que têm disponíveis 

ferramentas on line e também publicadas estatísticas (FBCVB, 2008). 

O San Francisco Convention & Visitors Bureau tem seu site como principal 

ferramenta de comunicação com mais de dois milhões de visitas (FEDERAÇÃO, 

2008, p. 244), ele é dividido para visitantes e profissionais. 

Outras práticas são destacadas para uma maior eficiência na captação de 

eventos e que podem ser aplicadas nos sites. Ter depoimentos de profissionais e 

representantes de grandes empresas destacando a importância do Convention & 

Visitors Bureau como parceiro e escolha da cidade como sede do evento, pode 

trazer credibilidade. Esses depoimentos podem estar disponíveis em forma de texto 

ou em vídeos curtos ou como entrevista feita com promotores de destaque que 

realizaram seu evento no destino. 

Deve-se também publicar no site uma lista com os eventos realizados no 

destino. Pode-se descrever também o processo de sua captação, destacando as 

estratégias e como se chegou ao êxito na captação. 

Muitos dos sites estão destinados aos profissionais promotores e 

organizadores de eventos e apresentam ferramentas importantes como a 

disponibilização de formulários para obtenção de propostas, o acesso a materiais e 

documentos de cunho institucional e teórico para auxiliá-los no planejamento dos 

eventos.
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As viagens de incentivo” podem ser trabalhadas também no site, com 

publicações de idéias de incentivo a funcionários e sua importância na satisfação e 

engajamento dos funcionários beneficiados. 

Para garantir a padronização visual das promoções dos CVBx e facilitar o 

trabalho dos organizadores de eventos e operadores, são disponibilizadas para 

download!? algumas ferramentas eletrônicas descritas pela Federação (2008, p. 

289): 

e Molduras de e-mail marketing em várias versões; 

e Cartões postais; 

e Banco de imagens (com termos e condições em destaque, ressaltando a 
finalidade promocional/institucional da utilização e não comercial); 

e Modelos de textos promocionais; 

e Modelos de releases sobre a cidade para serem agregados em releases 
dos eventos; 
e Modelos de anúncios publicitários com espaço para inserção de texto; 

e Logomarcas em alta resolução; 

e Cartas de Boas Vindas; 

eMapas distintos formatos: mapas de ruas, simplificados, e até 
customizado; 

e Vídeos — várias versões e com diferentes opções de duração; 

e Apresentações digitais sobre o destino. 

Caso o Convention Bureau ofereça cartões de descontos, os procedimentos 

de utilização e cadastramento de empresas interessadas em oferecer os descontos 

podem estar disponíveis no site como exemplo o Sydney CVB. 

O Paris CVB possui uma campanha temática para motivar a visita no destino 

e utiliza no site, como formas de divulgação, um calendário tematizado, dossiês com 

o descritivo de cada campanha, e os eventos relacionados. 

9? Viagem de incentivo: É a recompensa, geralmente final, de uma campanha que prima pela 
excelência e qualidade. Seu apelo é emocional, é a lembrança registrada na memória 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 característica de uma viagem de incentivo é o seu caráter exclusivo, projetado e 

customizado especialmente para os ganhadores em todos os detalhes. AMPRO — ASSOCIAÇÃO DE 
MARKETING PROMOCIONAL. Disponível em:<http:/Avww.ampro.com.br>. Acesso em: 07/11/2009. 

'º Download: Ato de transportar a informação de um servidor para o computador do usuário, ao 
acessar uma página 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 máquina 

do usuário (SAMPAIO, 2008, p. 336)
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São publicados nos sites do Grande Miami CVB, Paris CVB, Vancouver 

Turismo e São Francisco CVB, guias de Benefícios e/ou formulários de adesão de 

associados. 

Uma prática que se mostrou bastante interessante é a disponibilização de 

dados da equipe com as respectivas funções, contatos diretos e até mesmo fotos de 

cada funcionário. 

Todos os CVB possuem em seus sites formulários para solicitação de 

informativos. No caso do CVB de Las Vegas, os informativos estão segmentados em 

operadores, organizadores e imprensa. 

Outra prática nos sites foi sua segmentação do conteúdo em membros, 

operadores, organizadores de eventos e imprensa. 

Podem-se elencar as principais práticas de acordo com a Federação (2008): 

* Página web como ferramenta principal de promoção e comunicação com 
clientes e associados (2008, p. 360) 

* Conteúdos de materias gráficos promocionais e informativos publicados na 
íntegra no site (2008, p. 361) 

e Programas principais com páginas web próprias (2008, p. 362) 

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

e Inserção de mapas do país, do estado e/ou da cidade no site (2008, p. 
365) 
e Existência de formulários de solicitação de materiais promocionais no site 
(2008, p. 366) 

e Materiais promocionais e páginas web disponíveis em pelo menos três 
idiomas (2008, p. 367) 

e Inserção de calendários de eventos culturais. (2008, p. 368) 

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

Além das boas práticas apontadas acima seguem outros itens que constam 

nos sites de acordo com a Federação (2008, p. 360-361): 

Dados usuais inseridos nos sites: 

eInformações sobre o Bureau — missão, visão, história, forma legal (um 
parágrafo no máximo para cada item); 

e Serviços prestados pelo Bureau; 

eInformações para associação ao Bureau; 

sDados sobre a infra-estrutura e serviços do destino (hotéis, centros de 
eventos, atrativos, entretenimento, prestadores de serviços); 

Informações úteis; 

e Currículo de eventos; 

Depoimentos de clientes. 
Materiais arquivados no site: 

e Relatórios anuais;
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«Plano de Ações; 

e Estatutos; 

e Estatísticas; 

Serviços disponíveis nos sites: 

e Solicitação de propostas de fornecedores — RFP (Request for Proposal); 

Solicitação de materiais promocionais; 

e Calendário de eventos culturais e profissionais (seis meses); 

e Busca de fornecedores; 

e Busca de locais para eventos; 

eLojas virtuais para compra de cartões de descontos e vouchers. 

e Aquisição ou cessão de imagens. 

Observando os dados e estrutura dos sites descritos no Manual de Boas 

Práticas pode-se tê-los como referencial para uma posterior implementação. De 

acordo com De Sordi (2005, p. 52): 

Muitos modelos se tornam referência devido aos bons resultados gerados 
em determinada empresa ou conjunto de empresas. Esses modelos bem- 
sucedidos para determinada atividade são rotulados como melhores 

práticas, o que, para um processo de negócios, também pode ser entendido 
como um processo de negócios com padrão de desempenho classe 
mundial. Quando comparamos os valores alcançados pelos indicadores de 
desempenho do processo de negócios de nossa responsabilidade com os 

valores alcançados pelos processos de negócios de classe mundial, 
estamos exercitando a prática do benchmarking. 

Após a análise dos tópicos abordados e da importância das boas práticas 

detalhadas no material para a divulgação dos destinos mencionados se fez 

necessário compreender a aderência dos CVBx integrantes da FCVB-PR a essas 

práticas. Para tal foi realizada uma análise de aderência as boas práticas mostradas 

no manual pelos sites desses CVBx, através da realização pesquisas.
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3 METODOLOGIA 

Na metodologia são apontados de que maneira foi realizada a pesquisa. Os 

tópicos que seguem são: tipo de pesquisa, técnica de pesquisa, população e 

amostra, instrumento de coleta de dados. 

3.1 TIPO DE PESQUISA 

A Pesquisa é do tipo exploratória, em que segundo Santos (2004, p. 25): 

“explorar é tipicamente fazer a primeira aproximação de um tema e visa a criar maior 

familiarização em relação a um fato, fenômeno ou processo”. Coloca também que: 

“a pesquisa exploratória quase sempre é feita na forma de levantamento 

bibliográfico, entrevistas com profissionais que estudam/atuam na área, visitas a 

websites, etc.” (SANTOS, 2004, p. 25). 

Para se alcançar o objetivo proposto também foi utilizado o tipo de pesquisa 

descritiva, que de acordo com Ander-Egg (Ander-Egg"! apud LAKATOS e 

MARCONI, 1996, p. 19) “delineia o que é” - aborda também quatro aspectos: 

descrição, registro, análise e interpretação de fenômenos atuais, objetivando o seu 

funcionamento no presente.” 

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

As pesquisas descritivas têm como objetivo primordial a descrição das 
características de determinada população ou fenômeno ou, então, o 
estabelecimento de relações entre variáveis. São inúmeros os estudos que 
podem ser classificados sob este título e uma de suas características mais 
significativas está na utilização de técnicas padronizadas de coleta de 
dados, tais como o questionário e a observação sistemática. 

A pesquisa descritiva foi aplicada: mediante relato e descrição das boas 

práticas aplicadas nos sites contido no Manual de Boas Práticas. 

As técnicas utilizadas seguem no tópico seguinte. 

" ANDER-EGG, Ezequiel. Introducción a las técnicas de investigación social; para trabajadores 

sociales. 7 ed. Buenos Aires: Humanitas, 1978.



46 

3.2 TÉCNICAS DE PESQUISA 

As técnicas de pesquisa aplicadas são: pesquisa bibliográfica, o estudo de 

caso, a observação direta extensiva e a intensiva. 

Para Carvalho (1989, p. 100) “a pesquisa bibliográfica é a atividade de 

localização e consulta de fontes diversas de informação escrita, para coletar dados 

gerais ou específicos de determinado tema”. 

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

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

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

Utilizar a pesquisa bibliográfica como técnica de pesquisa não significa que 

serão repetidos os conceitos ou idéias já estudadas e escritas e sim examinar um 

determinado tema por um novo viés para se construir uma nova conclusão 

(LAKATOS e MARCONI, 1996). 

O Manual de Boas Práticas 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, observação de 

ocorrência de fatos, entrevistas estruturadas e não-estruturadas ou qualquer 
outra técnica de pesquisa. O objeto de estudo de caso, por sua vez, pode 
ser um indivíduo, um grupo, uma organização, um conjunto de organizações 
ou até mesmo uma situação. 

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 já descritas acima, foram aplicados questionários através 

dos quais realizou-se a observação direta extensiva, bem como o formulário.
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3.3 POPULAÇÃO E AMOSTRA 

A população é de 32 pessoas representada pelos profissionais dos cinco 

Convention Bureau associados à Federação de Convention & Visitors Bureau do 

Estado do Paraná. Devido ao fato de cada Convention Bureau ter um representante 

na figura de diretor(a) executivo(a) pelos quais passam as aprovações dos projetos, 

bem como a análise de novas propostas a serem implantadas, foi 05 o número da 

amostra selecionada. Conceituada por Lakatos e Marconi (1996, p. 37), “amostra: é 

uma porção ou parcela, convenientemente selecionada do universo (população); é 

um subconjunto do universo”. 

A amostragem é uma técnica que, através da delimitação de uma parte, de 

uma amostra, busca obter informações que represente o todo. Na presente 

pesquisa, para se alcançar os objetivos propostos, foi utilizada a técnica de 

amostragem não-probabilística intencional, pois de acordo com Lakatos e Marconi 

(1996, p. 47): 

Nesta o pesquisador está interessado na opinião (ação, intenção etc) de 
determinados elementos da população [...]. O pesquisador não se dirige, 

portanto, à “massa”, isto é, a elementos representativos da população em 
geral, mas que, segundo seu entender, pela função desempenhada, cargo 
ocupado, prestígio social, exercem as funções de líderes de opinião na 

comunidade. 

Esta técnica foi definida levando em consideração a amostra escolhida 

constituída pelos diretores (as) executivos (as) de cada entidade, CCVB, ICVB, 

LCVB, MRCVB e PGCV, nas quais desempenham um papel representativo. Porém, 

como não se obteve o retorno do questionário do Maringá e Região CVB, a amostra 

considerada se limitou em 04.
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3.4 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 

O instrumento de coleta de dados utilizado foi o questionário. “Questionário é 

um instrumento de coleta de dados, constituído por uma série ordenada de 

perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presença do 

entrevistador”. (LAKATOS E MARCONI, 1996, p. 88). 

A escolha deste instrumento foi baseada nas vantagens apresentadas por 

Lakato e Marconi (1996) dentre elas não necessitar da presença do entrevistador, 

abranger uma maior área geográfica e dispensar a realização de viagens. Como os 

questionários foram dirigidos a entidades que estão espalhadas por todo Estado do 

Paraná essas foram vantagens indispensáveis. 

Outro instrumento foi o formulário “uma lista formal, catálogo ou inventário 

destinado à coleta de dados resultantes quer da observação, quer do interrogatório, 

cujo preenchimento é feito pelo próprio investigador [...]. (NOGUEIRA!? apud 

LAKATOS E MARCONI, 1996, p. 100). Nele foram listadas, em forma de itens, as 

boas práticas identificadas no manual com o intuito de verificar se estavam contidas 

nos sites dos associados da FC&VB-PR. 

O formulário foi preenchido de acordo com o conteúdo encontrado nos sites 

de cada CVB. Como forma e ilustrar as primeiras páginas de cada associado da 

FC&VB-PR contam anexas imagens na seguinte sequência: CCVB (ANEXO 2), 

ICVB (ANEXO 3), LCVB (ANEXO 4), MRCVB (ANEXO 5) e PGCVB (ANEXO 6). 

2 NOGUEIRA, Oracy. Pesquisa Social, introdução às suas técnicas. São Paulo: Nacional/EDUSP, 

1968.
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4 APRESENTAÇÃO, ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS 

As pesquisas do trabalho foram divididas em três fases. A primeira em 

pesquisa exploratória bibliográfica para entendimento dos temas e geração do 

marco teórico, uma segunda fase também exploratória focada em estudos de caso, 

analisando o Manual de Boas Práticas. Através desse material foi criado um 

formulário para checagem da aderência dos sites dos CVBx pertencentes à FC&VB- 

PR às Boas Práticas citadas no manual e uma última fase descritiva aplicada 

mediante breve relato e descrição das boas práticas aplicadas nos sites. 

Questionários foram enviados por e-mail e respondidos pelos diretores(as) 

executivos(as) responsáveis pelos de Convention & Visitors Bureaux associados a 

Federação de Convention & Visitors Bureau do Estado do Paraná, exceto pelo CB 

de Maringá, que não retornou. 

4.1 ANÁLISE DOS DADOS 

Foram obtidos dados através da análise dos formulários e respostas dos 

questionários. Suas apresentações seguem nos tópicos seguintes. 

4.2.1 Aderência às boas práticas de Benchmarking do Manual de Boas Práticas da 

FBCVB. 

Analisando os formulários (apêndice 1) pode-se perceber que as aplicações 

das Boas Práticas indicadas no Manual não são utilizadas de forma padronizada, ou 

seja, apenas 17% dos itens estão inseridos em todos os sites dos CVBx integrantes 

da FC&VB-PR. Portanto, mediante análise destes dados, fica evidente que as Boas 

Práticas apresentadas no Manual não estão sendo praticadas por todos os 

associados, o que torna viável a idéia de elaborar uma ferramenta de indique as 

práticas a serem aplicadas a fim de existir essa padronização e melhor utilização 

dessa ferramenta de comunicação tão importante que são os sites.
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CONTEÚDO CCVB | ICVB | LCVB | MRCVB | PGCVB | Total 

1 | Informações úteis: 

a | Telefone 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100% 

b | Endereço 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100% 

c | E-mail 100% | 100% | 100% 0% L 0% 60% 

2 | Páginas web disponíveis em pelo 
menos três idiomas 0% | 100% | 0% 0% | 0% 20% 

3 | Setorização da página web por perfil de 
usuários: 

a | Imprensa 100% | 0% | 100% | 100% 0% 60% 

b | Visitantes 100% | 100% | 0% 0% 0% 40% 
c | Profissionais 100% | 100% | 0% 0% 0% 40% 

d | Membros 100% | 0% 0% 0% 0% 20% 
4 | Informações sobre o Bureau 

a | Missão 100% | 100% | 100% 0% 0% 60% 
b | Visão 0% | 100% | 100% 0% 0% 40% 
c | História 100% | 100% | 100% 0% 0% 60% 
d | Forma legal. 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80% 
e | Estrutura organizacional 100% | 0% 0% 0% 0% 20% 

5 | Serviços prestados pelo Bureau 100% | 100% | 100% 0% 0% 60% 

6 | Informações para associação ao 
Bureau. 100% | 100% | 0% 100% 0% 60% 

7 | Dados sobre a infra-estrutura e 
serviços 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% 

Fe Prestadores de serviços 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80% 
8 | Currículo 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 | Relatórios anuais 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
b | Plano de Ações 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
c | Estatutos 0% | 100% | 100% | 100% 0% 60% 
d | Estatísticas 100% | 0% 0% 0% 0% 20% 
11 | Serviços disponíveis nos sites: 

a | Solicitação de propostas de fornecedores 0% 0% 0% 0% 0% 0% 

b | Solicitação de materiais promocionais 0% | 100% 0% 0% 0% 20% 

c | 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 cartões | 
de descontos e vouchers. 0% 0% 0% 0% 0% 0% 

13 | Aquisição ou cessão de imagens 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% 
14 | Conteúdo de materiais gráficos 

promocionais e informativo publicados | | 
na íntegra 100% | 100% | 0% 0% 0% 40% 

15 | Inserção de mapas: 

a | País 0% | 100% | 0% 100%, 0%, 40% 
b | Estado 0% | 100% | 0% 0% 0% 20% 
c | Cidade 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100% 
16 | Calendário de eventos 
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a | Culturais 100% | 0% 0% 100% 100% | 60% 

b | Profissionais 100% | 100% | 100% | 100% 100% | 100% 

17 | Formulário para cadastramento de 
eventos no site 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80% 

18 | Sugestão de itinerários. 100% | 0% 0% 0% 0% 20% 
19 | Publicação de dados da equipe para 

facilitação de contatos. 100% | 100% | 100% 0% 0% 60% 
20 | Materiais promocionais em pelo menos 

três idiomas 0% 1100% | 0% 0% 0% 20% 
21 | Programas principais com páginas 

próprias. 100% | 100% | 0% 0% 0% 20% 
22 | Utilização de softwares especializados 

| para CVBx 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
23 | Formulário de adesão no site. 100% | 100% | 0% 100% 0% 60% 
24 | Guia de benefícios de adesão. 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80% 

25 | Produção de informativo para clientes 
potenciais e mercado geral. 
(newsletter) 100% | 100% | 100% | 100% 0% 80% 

TABELA 1 — ADESÃO ÀS BOAS PRÁTICAS 
FONTE: ORGANIZADO POR SANTANA,J. PESQUISA DE CAMPO. Curitiba, UFPR (2009). 

E analisando a adesão de cada CVB às boas práticas verifica-se que apenas 

o ICVB aparece com 70%, porém não divide a página por tipo de usuário, não tem 

lojas virtuais, sugestões de itinerários ou cases de eventos, estatísticas, relatórios 

anuais e softwares especializados. O CCVB tem 66% de aderência às práticas em 

seu site e vale destacar que representando a capital do Estado, cidade que recebe 

diversos eventos internacionais, a página não pode ser acessada e nem apresenta 

conteúdo promocional em outros idiomas, sendo que LCVB, MRCVB e PGCVB 

apresentam menos de 50% de aderência às práticas necessitando de uma total 

reformulação para se adequar às boas práticas. 

Adesão as boas práticas 

ccvB ICVB LCVB 

GRÁFICO 1 — ADESÃO ÀS BOAS PRÁTICAS 
FONTE: SANTANA,J. PESQUISA DE CAMPO. CURITIBA, UFPR (2009). 

MRCVB PGCVB
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Após compreender como estão os sites dos CVBx pertencentes a FC&VB-PR 

diante ao benchmarking do Manual, notou-se uma baixa adesão e fez-se necessário 

então um aprofundamento com essas empresas para entender o porquê dessa 

disparidade não só diante as boas práticas, mas entre os próprios membros da 

Federação. 

4.2.2 Conhecimento, uso e entendimento do Manual de Boas Práticas pelos 

diretores executivos dos CVBx da FC&VB-PR 

Foi então realizada uma pesquisa com o objetivo de verificar se os 

associados da Federação de Convention & Visitors Bureau do Estado do Paraná 

conheciam as orientações contidas no Manual de Boas Práticas e, se sim, por que 

não as aplicavam em seus sites. 

Haviam sido levantadas as seguintes hipóteses: 

e Os sites dos CVBx são tidos como principais instrumentos de divulgação de 

" suas informações e de seus destinos; 

e Os CVBx não consideram os sites como ferramenta importante de 

comunicação e promoção dos destinos; 

e Os CVBx não conhecem o Manual de Boas Práticas; 

e Se conheciam o Manual achavam de difícil aplicação; 

e Que necessitavam de uma ferramenta diferente para orientação a aplicação 

dessas práticas 

Foi então desenvolvido um questionário (apêndice 2) para os diretores 

executivos dos cinco CVBx da Federação Paranaense. Todos de mesmo modelo 

para toda amostra contendo perguntas fechadas e abertas. Foram enviados por e- 

mail, meio de comunicação ao qual todos os destinatários tinham acesso. E vieram 

as seguintes conclusões: 

1. Todos os entrevistados consideraram os seus sites como instrumento muito 

* importante ou indispensável de divulgação turística; 

2. Todos manifestaram querer atingir todos os envolvidos: os profissionais, 

visitantes, membros e imprensa; 

3. Não existir porém um planejamento de Marketing voltado ao site em nenhum 

dos CVBx;
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Os diretores mencionaram ter conhecimento do Manual de Boas práticas e a
 

acreditar na sua relevância e na das boas práticas; 

5. Todos afirmaram já ter implantado alguma boa prática, mas que não tinham 

um planejamento de aderência total as práticas do manual; 

6. Acreditar ainda que um guia ou cartilha facilitaria o uso e compreensão das 

. atividades, que poderiam, posteriormente, serem aprofundadas no manual; 

7. Todos mencionaram acreditar que um auxílio à padronização e 

implementação das práticas seria muito importante, já que os mesmos não 

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

É possível concluir que diferente da hipótese levantada os diretores 

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

suas ações, além de acreditarem que os seus sites são ferramentas muito 

importantes ou fundamentais para comunicação e promoção dos destinos. Que 

gostariam, porém de uma ferramenta que faciltasse essa implantação e 

padronizasse os conteúdos com os demais membros da Federação, visto não existir 

um planejamento de marketing. 

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

guia que orientasse esses profissionais de forma simples ajudando na padronização 

do conteúdo de seus sites e facilitando sua implementação.
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5 PROJETO DE DESENVOLVIMENTO DE UM GUIA DE ORIENTAÇÃO DE 

CONTEÚDO PARA OS SITES DOS ASSOCIADOS DA FC&VB-PR ATRAVÉS DO 

BENCHMARKING 

O embasamento teórico, feito na parte inicial do presente trabalho, juntamente 

com a análise da pesquisa realizada com os associados da Federação de 

Convention & Visitors Bureaux do Estado do Paraná e a utilização do Manual de 

Boas Práticas da Federação Brasileira de CVBx foram a base para elaboração do 

presente projeto que consiste na proposição de um guia de orientação de conteúdo 

para Sites destinado aos associados da FC&VB-PR. 

O principal objetivo das pesquisas com os Executivos de cada Convention e 

por meio da observação sistemática dos sites foi entender a relevância dada por 

eles ao Manual de Boas Práticas e verificar se elas estavam sendo aplicadas. Com 

isso propor uma ferramenta que englobe todas as práticas descritas de forma a 

facilitar sua aplicação. 

O projeto tem como público inicial a Federação de Convention & Visitors 

Bureaux do Estado do Paraná que ficará responsável pela divulgação do guia, por 

sua materialização, ou seja, pela produção tanto em formato impresso quanto em 

CD's, para posteriormente ser direcionado aos seus associados, pois o guia será um 

instrumento de consulta e aplicação das entidades individualmente, porém com um 

objetivo comum de padronizar as informações contidas em cada site para torná-los 

desta forma mais atrativos e completos. 

Sua realização deve acontecer preferencialmente no início do ano para já 

entrar no planejamento estratégico dos CVBx e estes começarem a realizar as 

alterações em seus sites e com isso fazer com que seu objetivo de padronizar e 

oferecer melhor conteúdo aos usuários seja alcançado. 

Colocar o projeto em prática fará com que a FC&VB-PR forneço uma 

importante ferramenta de aperfeiçoamento a seu associados e com isso fortalecer 

sua imagem perante os mesmos. 

A receita estimada para a realização do projeto não leva em consideração os 

custos operacionais para a adequação de cada site as boas práticas contidas no 

guia, o que foi considerado é o custo para a produção do guia que é de R$ 71,00,
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e Item 4 - Informações sobre o Bureau, que se subdivide em Missão, Visão, 

História, Forma legal, Estrutura organizacional. 

Este item localiza-se na página para membros associados. 

- Ele mostra a linha de atuação e objetivos da entidade, bem como o caminho 

que percorreu para chegar onde está, a forma que está estruturada mostrando todos 

os que envolvidos para a concretização do trabalho realizado pela entidade. 

e Item 5- Serviços prestados pelo Bureau. 

É citado tanto na página de profissionais quanto na de membros associados. 

A descrição dos serviços prestados pelo Bureau é indispensável. Pois, assim, 

podem mostrar seu importante papel, de que forma podem auxiliar e quais os 

benefícios que os associados podem ter ao se filiar. 

e Item 6 - Informações para Associação ao Bureau 

Fica na página para membros associados. Contém os benefícios de ser um 

associado, ficha de inscrição e valores cobrados. Mostrar as vantagens de forma 

comercial, apontando exemplos positivos dos benefícios. 

e Item 7 - Dados sobre a infra-estrutura e serviços do destino. 

São responsáveis por orientar os visitantes, além de divulgar os principais 

atrativos e experiências que o turista terá no local. Deve ser ilustrativa e deve 

constar endereço, fotos, preço (quando necessário) e formas de contatos com os 

equipamentos e empresas envolvidas. Dividido em: 

a) Hospedagem. 

Para o perfil de visitantes e profissionais, deve conter informações de 

. meios de hospedagem disponíveis (hotéis, pousadas, campings etc.). 

Conter a capacidade hoteleira do destino, também é um dado muito 

importante, pois demonstra a capacidade de receber turistas.
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b) Centro de eventos. 

Para perfil de profissionais, deve conter informações dos principais 

locais para realização de eventos. 

Assim como os meios de hospedagem, é recomendado conter neste 

item a capacidade em sediar eventos, ou seja, quantos locais para eventos o 

destino oferece. 

c) Atrativos 

Para o perfil de visitantes deve-se apresentar todos os atrativos 

oferecidos pelo destino a fim de demonstrar ao turista todas as opções de 

lazer que o destino oferece. 

e) Entretenimento. 

Para o perfil de visitantes e profissionais, contendo as opções de lazer 

(shoppings, cinemas, bares e restaurantes). 

e) Prestadores de serviços. 

Para o perfil de visitantes e profissionais, contendo operadores, 

agências e principais serviços de suporte a realização de eventos. 

Nesta listagem pode-se dar preferência as empresas mantenedoras, 

pois é mais uma forma de mostrar que se associar a entidade trás um 

posicionamento privilegiado. 

Item 8 - Currículo de eventos 

a) Incluir listagem e cases de eventos.
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Esta listagem deve constar na área destinada a profissionais. Com cases de 

eventos realizados para análise de aprendizados com experiências anteriores e 

incentivando a orientação para a melhoria em eventos futuros. 

e Item 9- Depoimento de clientes 

Fica na área destinada a visitantes e profissionais. Com principais 

depoimentos sobre os atrativos, sobre eventos realizados, infra-estrutura etc. 

e Item 10 - Os materiais arquivados no site: 

Relatórios anuais, plano de ações, estatuto estão todos disponíveis na área 

para impressa e membros associados 

e Item 11 - Os serviços disponíveis no site 

Dividindo-se da seguinte forma: 

a) Solicitação de propostas de fornecedores, para visitantes e 

profissionais; 

b) Solicitação de materiais promocionais disponíveis em todos os 

perfis; 

c) Busca de fornecedores, na página para profissionais; 

d) Busca de locais para eventos, na página para profissionais. 

e Kem 12 - Lojas virtuais para compra de cartões de descontos e 

vouchers. 

Caso o CVB venha desenvolver um programa para aquisição de 

cartões de desconto e vouchers esta prática poderá ficar disponível na página 

para visitantes. 

e Item 13- Aquisição ou cessão de imagens
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Este item consta em todos os perfis. Setor com fotos promocionais da 

localidade. Podem ser exploradas opções como papéis de parede, cartões e 

postais virtuais promovendo as localidades. 

e Item 14, conteúdo de materiais gráficos promocionais e informativos 

publicados na integra. 

Disponíveis em todos os perfis. São Materiais que contém informações 

completas dos materiais para orientar os profissionais sobre as particularidades 

do destino e informações pertinentes de abordagem de venda e infra-estrutura. 

s Item 15-4A inserção de mapas: Pais, Estado, Cidade. 

Este item consta na página para visitantes, profissionais e imprensa. Para 

orientar os clientes sobre a localização de atrativos, infra-estrutura e serviços. É 

recomendável a inserção de mapa turístico quando disponível. 

e Itens 16 - Calendário de eventos 

Disponíveis para todos os perfis. No perfil dos visitantes focado no calendário 

de eventos culturais e no dos profissionais focado no calendário de eventos 

profissionais. 

e Item 17 Formulário para cadastramento de eventos no site 

O formulário para cadastramento deve estar na página para profissionais. 

e Item 18- As sugestões de itinerários 

Informações destinadas aos visitantes e profissionais. Com principais 

itinerários para programação do tempo de visitação.
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Neste item é outra oportunidade para divulgar as empresas mantenedoras 

que oferecem esse serviço. 

e Item 19- Publicação de dados da equipe para facilitação de contatos 

Estes dados são relevantes para todos os públicos, facilitando a assertividade 

de contatos e solução de dúvidas. 

e" item 20 - Materiais promocionais em pelo menos três idiomas. 

Este item está relacionado com o item 14, portanto se encontra para todos os 

perfis, sendo capaz de promover o destino em outros países fomentando a 

internacionalização do destino. 

e Item 21 - Programas principais com páginas próprias. 

Este item é de aplicação geral. Vai depender de qual perfil tem programas 

específicos. 

Ter páginas próprias para os programas faz com que as informações não se 

cruzem, surtindo maior efeito para o fim proposto. 

e Item 22- Utilização de software especializado para Convention. 

A aplicação de algumas das práticas descritas podem ser otimizadas através 

de softwares específicos. 

e Item 23 - Formulário de adesão no site. 

Este item se localiza na página para membros associados. Pois como nesta 

página além de conter informações para quem já é sócio deve possuir também 

matérias que motivem a adesão, portanto conter nela um formulário é uma forma 

de facilitar o contato.
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e Item 24 -—- Guia de benefícios de adesão. 

Este item se localiza na página para membros associados. 

e Item 25 — Produção de informativo para clientes potenciais e mercado 

geral (newsletter). 

Como uma forma de divulgar o trabalho realizado pelo CVB e mantê-los 

atualizados sobre as notícias de mercado, fica disponível a todos os usuários a 

solicitação para que recebam os informáticos, conhecidos como newsletter. 

5.2 ESTRUTURA DO GUIA 

A proposta do guia é orientar a divisão dos sites em quatro perfis: visitantes, 

profissionais, imprensa e membros associados conforme a seguir: 

5.2.1 Perfil de visitantes 

Perfil sem restrição de acesso, voltado a todos os visitantes que necessitam 

de informações sobre a localidade e eventos locais. 

5.2.1.1 Considerações 

Motivados pela realização de um evento ou não, o visitante, turista, busca 

informações para planejar sua viagem e atividades no destino. 

Desta forma as informações contidas neste tópico devem oferecer suporte 

para a permanêcia do visitante como, por exemplo: 

Onde se hospedar; 

O que fazer; 

Onde comer; 

Onde comprar.
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5.2.1.2 Conteúdo 

Seguem nós próximos tópicos os conteúdos que devem ser trabalhados na 

página do perfil membros associados. 

5.2.1.2.1 Dados sobre a infra-estrutura e serviços do destino. 

Sites referências: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA 

CVB, BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

Subdivisão indicada: 

e Hospedagem 

e Atrativos 

e Entretenimento. 

e Prestadores de serviços 

5.2.1.2.2 Depoimento de clientes. 

Sites referências : SYDNEY CVB, VIENNA CB, PARIS CVB, VANCOUVER 

TURISMO. 

5.2.1.2.3 Lojas virtuais para compra de cartões de descontos e vouchers. 

Sites referências: LISBOA CVB, SIDNEY CVB, BARCELONA TURISMO, 

PARIS CVB. 

5.2.1.2.4 A inserção de mapas 

Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CVB, LISBOA CVB, BARCELONA 

CB, LAS VEGAS CVA, VANCOUVER TURISMO, CHICAGO CVB. 

Subdivisão indicada: 

e País. 

e Estado.
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e Cidade. 

5.2.1.2.5 Calendário de Eventos 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

5.2.1.2.6 As sugestões de itinerário 

Sites referência: PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, GRANDE MIAMI 

cvB 

5.2.1.3 Serviços Disponíveis 

São ferramentas que facilitam a comunicação com o usuário. 

5.2.1.3.1 Aquisição ou cessão de imagens 

Sites referência: SYDNEY CVB, VANCOUVER TURISMO, LAS VEGAS CVA, 

GRANDE MIAMI CVB, PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB, 

VIENNA CB. 

5.2.1.3.2 Solicitação de propostas de fornecedores. 

Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CB, VIENNA CB, BARCELONA CB, 

VANCOUVER TURISMO, LAS VEGAS CVA, GRANDE MIAMI CVB, SAN 

FRANCISCO CVB, CHICAGO CVB. 

5.2.1.3.3 Solicitação de materiais promocionais. 

Sites referência: SYDNEY CVB, VIENNA CB, PARIS CVB, TURISMO 

BARCELONA, LAS VEGAS, CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI CVB.
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5.2.1.3.4 Busca de prestadores de serviço. 

Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CVB, VIENNA CB, BARCELONA CB. 

5.2.1.4 Materiais Arquivados 

Conteúdo de materiais gráficos promocionais e informativos publicados na 

integra. 

5.2.1.5 Materiais promocionais em pelo menos três idiomas. 

Conteúdo de materiais gráficos promocionais e informativos publicados em 

pelo menos três idiomas 

5.2.2 Perfil de profissionais 

Perfil sem restrição de acesso voltado a organizadores, promotores de 

eventos, agentes e operadores de viagens. 

5.2.2.1 Considerações 

Os Convention & Visitors Bureau trabalham para a geração de fluxo turísticos 

onde estão inseridos. 

Este fluxo será gerado mediante realização de eventos e atração de turistas. 

Para tanto é indispensável a atuação dos profissionais organizadores e promotores 

de eventos, agentes e operadores de viagens. 

Portanto, neste tópico deve-se trabalhar a venda do destino, apresentando 

informações que mostrem que o destino oferece a infra-estrutura adequada para 

sediar os eventos e receber bem os turistas.
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5.2.2.2 Conteúdo 

* Seguem nós próximos tópicos os conteúdos que devem ser trabalhados na 

página do perfil membros associados. 

5.2.2.2.1 Serviços prestados pelo Bureau 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

5.2.2.2.2 Dados sobre a infra-estrutura e serviços do destino 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

Subdivisão indicada: 

e Centro de eventos. 

e Hospedagem. 

e Atrativos. 

e Entretenimento. 

e Prestadores de serviços. 

5.2.2.2.3 Currículo de eventos 

Sites referência : SYDNEY CVB, VIENNA CB, PARIS CVB, VANCOUVER 

TURISMO 

. Subdivisão indicada: 

º Incluir listagem e cases de eventos.
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5.2.2.2.4 Depoimento de clientes 

Sites referência: SYDNEY CVB, VIENNA CB, PARIS CVB, VANCOUVER 

TURISMO 

5.2.2.2.5 As sugestões de itinerário 

Sites referência: PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, GRANDE MIAMI 

CVvB. 

5.2.2.2.6 A inserção de mapas 

Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CVB, LISBOA CB, BARCELONA CB, 

LAS VEGAS CVA, VANCOUVER TURISMO, CHICAGO CVB. 

Subdivisão indicada: 

º País. 

º Estado. 

o Cidade. 

5.2.2.2.7 Calendário de Eventos 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

Subdivisão indicada: 

º Profissionais 

5.2.2.2.8 Publicação de dados da equipe para facilitação de contato 

Sites referência: PARIS CVB, VIENNA CB, VANCOUVER TURISMO, SAN 

FRANCISCO CVB, CHICAGO CVB.
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5.2.2.3 Serviços disponíveis. 

São ferramentas que facilitam a comunicação com o usuário. 

5.2.2.3.1 Formulário para cadastramento de eventos. 

Sites referência: Paris CVB. 

5.2.2.3.2 Solicitação de propostas de fornecedores. 

* Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CB, VIENNA CB, BARCELONA CB, 

VANCOUVER TURISMO, LAS VEGAS CVA, GRANDE MIAMI CVB, SAN 

FRANCISCO CVB, CHICAGO CVB. 

5.2.2.3.3 Busca de prestadores de serviço 

Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CVB, VIENNA CB, BARCELONA CB. 

5.2.2.3.4 Busca de locais para eventos. 

Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CVB, VIENNA CB, BARCELONA CB. 

5.2.2.3.5 Aquisição ou cessão de imagens. 

- Sites referência: SYDNEY CVB, VANCOUVER TURISMO, LAS VEGAS CVA, 

GRANDE MIAMI CVB, PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB, 

VIENNA CB. 

5.2.2.3.6 Solicitação de materiais promocionais. 

Sites referência: SYDNEY CVB, VIENNA CB, PARIS CVB, TURISMO 

BARCELONA, LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI CVB.
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5.2.2.3.7 Produção de informativo para clientes potenciais e mercado geral. 

(newsletter). 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 
BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

5.2.2.4. Materiais Arquivados 

Materiais disponíveis que visam facilitar a comunicação com o usuário e 

oferecer mais informações sobre o destino sem a necessidade de estar em contato 

direto com ele. 

5.2.2.4.1 Conteúdo de materiais gráficos promocionais e informativos publicados na 

integra. 

Sites referência: SYDNEY CVB, VANCOUVER TURISMO, PARIS CVB. 

5.2.2.4.2 Materiais promocionais em pelo menos três idiomas. 

Sites referência: PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, TURISMO 

VANCOUVER, LISBOA CVB. 

5.2.2.5 Sugestões 

Uma forma de se trabalhar a captação de eventos, o Vancouver Turismo traz 

em seu site uma área na qual reúne informações para motivar os profissionais do 

destino a se candidatar aos eventos. 

Seguem temas trabalhados: 

Por que o destino, 
Por que sediar um evento (benefícios); 
Relato de experiências bem sucedidas (depoimentos de 

anfitriões); 
Lista de eventos realizados; 

Formas de auxilio do CVB. (FEDERAÇÃO, 2008, p.169)
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Para garantir a padronização visual das promoções dos CVBx e facilitar o 

trabalho dos organizadores de eventos e operadores, são disponibilizadas para 

download'* algumas ferramentas eletrônicas. 

Sites referência: PARIS CB, LAS VEGAS CVA, GRANDE MIAMI CVB, 

VANCOUVER TURISMO 

Conteúdo indicado: 

e Molduras de e-mail marketing em várias versões; 

e Cartões postais; 

e Banco de imagens (com termos e condições em destaque, 
ressaltando a finalidade promocional/institucional da utilização 
e não comercial); 

e Modelos de textos promocionais; 

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

e Modelos de anúncios publicitários com espaço para inserção 
de texto; 

e Logomarcas em alta resolução; 

e Cartas de Boas Vindas; 
e Mapas distintos formatos: mapas de ruas, simplificados, e até 

customizado; 

e Vídeos — várias versões e com diferentes opções de duração; 

e Apresentações digitais sobre o destino. 

(FEDERAÇÃO, 2008, p. 289) 

5.2.3 Perfil de Imprensa 

Perfil sem restrição de acesso voltado a profissionais de revistas, jornais, 

televisão e demais profissionais ligados a comunicação. 

5.2.3.1 Considerações 

Diferente dos demais perfis, porém não menos importante, a Imprensa 

desempenha um papel muito importante na divulgação do destino. 

* Download: Ato de transportar a informação de um servidor para o computador do usuário, ao 
acessar uma página 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 máquina 
do usuário (SAMPAIO, 2003, p. 336)
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Desta forma, este tópico deve oferecer o maior número possível de 

informações com o intuito de facilitar a informação e orientação para esse segmento 

sobre a localidade e seus eventos. 

5.2.3.2 Conteúdo 

Seguem nos próximos tópicos os conteúdos que deve conter a página para o 

perfil imprensa. 

5.2.3.2.1 A inserção de mapas 

Sites referência: SYDNEY CVB, PARIS CVB, LISBOA CB, BARCELONA CB, 

LAS VEGAS CVA, VANCOUVER TURISMO, CHICAGO CVB. 

Subdivisão indicada: 

e Pais. 

e Estado 

e Cidade. 

5.2.3.2.2 Calendário de Eventos 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

- Subdivisão indicada: 

º Culturais 

e Profissionais 

5.2.3.2.3 Publicação de dados da equipe para facilitação de contato 

Sites referência: PARIS CVB, VIENNA CB, VANCOUVER TURISMO, SAN 

FRANCISCO CVB, CHICAGO CVB.



5.2.3.3 Serviços disponíveis 

São ferramentas que facilitam a comunicação com o usuário. 

5.2.3.3.1 Solicitação de materiais promocionais. 

Sites referência: SYDNEY CVB, VIENNA CB, PARIS CVB, TURISMO 

BARCELONA, LAS VEGAS, CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI CVB 

5.2.3.3.2 Materiais promocionais em pelo menos 3 idiomas. 

Sites referência: PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, TURISMO 

VANCOUVER, LISBOA CVB. 

5.2.3.3.3 Aquisição ou cessão de imagens. 

Sites referência: SYDNEY CVB, VANCOUVER TURISMO, LAS VEGAS 

CVA, GRANDE MIAMI CVB, PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB, 

VIENNA CB. 

5.2.3.3.4 Produção de informativo para clientes potenciais e mercado geral. 

(newsletter) 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE 

MIAMI CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

5.2.3.4 Materiais arquivados 

Sites referência: SYDNEY CVB, VANCOUVER TURISMO, LAS VEGAS 

CVA, GRANDE MIAMI, CVB, PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, CHICAGO 

CVB, VIENNA CB. 

Subdivisão indicada: 

e relatórios anuais. 

e plano de ações.
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e Sugestão de artigos, com assuntos principais destacados. 

e Banco dos releases enviados (organizados por temas ou por datas 

de envio). 

e Informações gerais sobre o destino. 

e Pesquisas de marketing. 

e Estatísticas. 

e Cartões postais. 

e Banco de imagens (com texto ressaltando que serão utilizadas 

unicamente para fins promocionais e não comerciais); 

e Logomarcas em alta resolução; 

e Vídeos - várias versões e com diferentes opções de duração. 

e Tendências de mercado, cenários, publicações. 

e Turismo no destino. 

e Principais indicadores do turismo regional. 

e Frequência dos atrativos turísticos mais importantes. 

e Evolução do parque hoteleiro. 

e Atividades e gastos de turistas de lazer. 

e Atividades e gastos de turistas de negócios. 

e Relatório Turismo de Negócios. 

5.2.3.5 Conteúdo de materiais gráficos promocionais e informativos publicados na 

integra. 

Sites referência: SYDNEY CVB, VANCOUVER TURISMO, PARIS CVB. 

5.2.4 Perfil de Membros Associados 

Perfil com parte do acesso restrito, voltado a membros associados ao CVB, e 

outra parte aberto, visando informar os membros em potencial.
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5.2.4.1 Considerações 

Os membros associados, usualmente chamados de mantenedores, são 

grandes responsáveis pelas receitas dos CVBx, isso faz com que seja dada atenção 

especial para eles. 

Os conteúdos descritos neste tópico podem ser de livre acesso, ou seja, a 

todos os usuários com o intuito de atrair novos associados, bem como podem ter 

conteúdos localizados em áreas restritas levando com consideração a estratégia do 

CvB. 

Para melhor trabalhar a divulgação dos associados tem-se o exemplo das 

estratégias utilizadas pelo Sydney CVB, como segue: 

Na página web há divulgação dos associados em várias áreas distintas, além 

de ferramentas de busca, listagens, e menção de associados em exemplos de 

roteiros e programas. A estratégia é não mencionar apenas a empresa em uma área 

isolada, de pouco acesso, mas esforçar-se em mencioná-la sempre que possível, de 

forma que não haja possibilidade do usuário não identificar os associados. 

Principais estratégias utilizadas para a identificação de associados no site: 

º busca de fornecedores; 

) lista de fornecedores, classificados por ordem alfabética 

ou área de atividade; 

º guia de organizador de eventos on-line, organizados por 
áreas de atividade e com links para as páginas web das 
empresas; 
. dicas de programas/tours (fornecidas pelos associados) e 
nas quais há menção das empresas que operacionalizam os 

mesmos; 
. sugestões de itinerários incluindo associados; 

. sugestões de programas que incluem associados; 
a aquisição de espaços publicitários — banners eletrônicos. 

(FEDERAÇÃO, 2008, p. 323) 

5.2.4.2 Conteúdo 

Seguem nos próximos tópicos os conteúdos que deve conter a página para o 

perfil membros associados.
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5.2.4.2.1 Informações sobre o Bureau 

Sites referência: Lisboa CVB, SIDNEY CVB, PARIS CVB, VIENNA CB, SAN 

FRANCISCO CVB 

Subdivisão indicada: 

e Missão 

e Visão 

e História 

e Forma legal 

e Estrutura organizacional 

5.2.4.2.2 Serviços prestados pelo Bureau 

" Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CVB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

5.2.4.2.3 Informações para Associação ao Bureau 

Sites referência: GRANDE MIAMI CVB, PARIS CVB, VANCOUVER 

TURISMO, SAN FRANCISCO CVB, SIDNEY. 

Subdivisão indicada: 

e Guia de benefícios de adesão. 

e Formulário de adesão. 

5.2.4.2.4 Calendário de Eventos 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CvB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

Subdivisão indicada: 

e Culturais. 

e Profissionais.
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5.2.4.2.5 Publicação de dados da equipe para facilitação de contato. 

Sites referência: PARIS CVB, VIENNA CB, VANCOUVER TURISMO, SAN 

FRANCISCO CVB, CHICAGO CVB. 

5.2.4.3 Serviços disponíveis 

São ferramentas que facilitam a comunicação com o usuário. 

5.2.4.3.1 Solicitação de materiais promocionais. 

Sites referência: SYDNEY CVB, VIENNA CB, PARIS CVB, TURISMO 

BARCELONA, LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI CVB. 

5.24.3.2 Materiais promocionais em pelo menos 3 idiomas. 

Sites referência: PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, TURISMO 

VANCOUVER, LISBOA CVB. 

5.24.3.3 Aquisição ou cessão de imagens 

Sites referência: SYDNEY CVB, VANCOUVER TURISMO, LAS VEGAS CVA, 

GRANDE MIAMI CVB, PARIS CVB, BARCELONA TURISMO, CHICAGO CvB, 

VIENNA CB. 

5.2.4.3.4 Formulário para cadastramento de eventos. 

Sites referência: Paris CVB.
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5.2.4.3.5 Produção de informativo para clientes potenciais e mercado geral. 

(newsletter) 

Sites referência: LAS VEGAS CVA, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI 

CvB, SYDNEY CVB, PARIS CVB, VANCOUVER TURISMO, LISBOA CVB, 

BARCELONA TURISMO, CHICAGO CVB. 

5.2.4.4 Materiais arquivados. 

Sites referência: Lisboa CVB, SIDNEY CVB, LAS VEGAS, VONCOUVER 

TURISMO, SAN FRANCISCO CVB, GRANDE MIAMI CVB, PARIS CVB. 

Subdivisão indicada: 

e Relatórios anuais. 

e Plano de ações. 

e Estatuto. 

e Estatísticas. 

5.2.4.5 Lista dos sites referência. 

e Associação Turismo Lisboa -Visitors & Convention Bureau 

Site: www.atl-turismolisboa.pt 

e : Barcelona Turisme Barcelona Convention Bureau 

Site: www .barcelonaturisme.com 

e Greater Miami Convention & Visitors Bureau 

Site: www.gmcvb.com 

e Las Vegas Convention And Visitors Authority 

Site oficial de visitantes: www .visitlasvegas.com 

Site oficial para profissionais: www.lvcva.com 

e Office Du Tourisme Et Des Congrês De Paris - Paris Convention & Visitors 
Buerau 
Site: www.parisinfo.com 

Página para profissionais parisienses: http://pro.parisinfo.com 

Página para organizadores de eventos: http://convetion.parisinfo.com



7 

e San Francisco Convention & Visitors Bureau 

Site: www.onlyinsanfrancisco.com 

e Sydney Convention And Visitors Bureau 

Site: www.scvb.com.au 

e Tourism Vancouver — The Great Vancouver CVB 

Site: www.tourismvancouver.com 

e Vienna Convention Bureau 

Site: www.vienna.convention.at 

Selecionar o conteúdo para cada perfil de usuário é uma prática realizada e 

destacada nos principais CVBx do mundo. 

Esta estruturação do guia visa trazer as informações pertinentes a cada perfil, 

oferecendo o conteúdo e dados para que eles possam esclarecer e sanar suas 

dúvidas mantê-los bem informados a respeito do destino com o intuito de assim 

gerar fluxo turístico. 

5.3 ETAPAS PARA EXECUÇÃO DO PROJETO 

Para executar o projeto foram consideradas algumas etapas. Foram descritos 

os recursos humanos e materiais necessários, bem como o prazo e o custo para 

executar cada uma delas. Segue os quadros com o descritivo de cada etapa: 

O Primeiro passo é a aprovação do projeto pela diretoria da FC&VB-PR, para 

que o projeto entre em vigor. Fato que deve acontecer após a próxima reunião 

marcada para janeiro de 2010.



| - Aprovação do projeto pela diretoria da FC&VB-PR 

Descrição: O projeto deverá ser apresentado à diretoria da Federação 

Paranaense de Convention & Visitors Bureaux para sua aprovação 

Recursos Humanos: Diretoria e superintendência executiva. 

Recursos Materiais: Como a diretoria é composta por um membro de cada CVB 

associado o projeto deverá ser apresentado em reunião mensal, na qual 

estejam todos presentes. 

Prazo: janeiro de 2010. 

Valor total necessário: R$ 00,00 

QUADRO 1: DESCRIÇÃO DA | ETAPA PARA A EXECUÇÃO DO PROJETO. 
FONTE: SANTANA, J., UFPR, 2009. 
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Uma vez aprovado o projeto a Federação deverá comunicar todos os seus 

associados do projeto via correio eletrônico, com a proposta do guia e incentivo a 

participação. 

H — Comunicar os CVBx associados à FC& VB-PR 

Descrição: Após aprovação do projeto os CVBx associados a FCVB-PR 

deverão ser comunicados a respeito da existência deste, bem como em quê 

ele consiste e instruí-los da importância de sua implementação.to aqui 

Recursos Humanos: Superintendência Executiva. 

Recursos Materiais: E-mail. 

Prazo: Uma semana após aprovação. 

Valor total necessário: R$ 00,00 

QUADRO 2: DESCRIÇÃO DA Il ETAPA PARA A EXECUÇÃO DO PROJETO. 
FONTE: SANTANA, J., UFPR, 2009. 

Na terceira etapa o guia será então confeccionado, impresso e gravado em 

CD para todos os associados.



HI — Materialização e distribuição do guia 

Descrição: Após aprovado e apresentado o projeto aos CVBx, o guia deverá 

ser confeccionado e distribuído. A distribuição deverá acontecer em reunião 

da diretoria. 

Recursos Humanos: Assistente e Superintendência Executiva. 

Recursos Materiais: Para a confecção do guia serão necessários os 

seguintes recursos: computador, impressora, cartucho de tinta colorida, 

resma de papel, CD's, fita adesiva para CD's, encadernação. 

Prazo: 1 mês após comunicação — fevereiro 2010 

Valor total necessário: R$ 71,00. 

- Cartucho de tinta colorida: R$ 30,00 

- Resma de papel: R$ 12,00 

- CD's: 6x R$ 2,00: R$12,00 

- Fita adesiva para CD's: R$5,00 

- Encadernação: 6 x R$ 2,00: R$ 12,00 

No valor total não estão consideradas a compras do computador e 

impressora, pois estes já são recursos existentes. 

QUADRO 3: DESCRIÇÃO DA III ETAPA PARA A EXECUÇÃO DO PROJETO. 
FONTE: SANTANA, J., UFPR, 2009. 
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A última etapa, vem posterior a disponibilização do material. Deve-se 

monitorar se os CVBx estão seguindo as orientações do guia e apresentam 

mudanças em seus sites. Além disso o controle do número de acessos à partir da 

entrega dos guias e após as mudanças do sites é importante para se medir os 

impactos dessa mudança na quantidade de visitantes.
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IV — Monitoramente e avaliação 

Descrição: Deve-se monitorar os sites dos CVBx a fim de verificar se estão 

seguindo as orientações mediante observação de implantação do conteúdo 

descrito no guia. A avaliação poderá ser feita através da identificação do 

número de acessos aos sites antes e depois da utilização do guia para 

nortear o conteúdo dos sites. 

Recursos Humanos: Assistente da superintendência executiva. 

Recursos Materiais: Computador e acesso a internet. 

Prazo: Inicio à partir da entrega do guia e revisita aos sites de três em três 

meses. 

Valor total necessário: R$ 00,00 

QUADRO 4: DESCRIÇÃO DA IV ETAPAS PARA A EXECUÇÃO DO PROJETO. 
FONTE: SANTANA, J., UFPR, 2009. 

5.4 AVALIAÇÃO DO RETORNO DO INVESTIMENTO 

O valor investido é mínimo se considerado o retorno que sua aplicação pode 

gerar, porém este não é mensurável, pois não há como quantificar o fluxo turístico e 

de realização de eventos gerados decorrente do acesso aos sites.



81 

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

“Durante o trabalho analisou-se a importância dos Convention & Visitors 

Bureax para a divulgação dos destinos turísticos, através de seus atrativos, infra- 

estrutura e eventos aos visitantes. Porém, os CVBx não são responsáveis apenas 

pela divulgação aos turistas, funcionam também como peça fundamental para os 

profissionais do turismo e para a imprensa, através da geração de dados e 

informações técnicas de interesse para os profissionais da atividade turística. 

A principal ferramenta de comunicação dos CVBx com todos os públicos são 

seus websites, ferramenta que derruba barreiras geográficas e que a utilização tem 

crescido exponencialmente todos os anos. 

Dentro desse contexto, a necessidade de trabalhar essa ferramenta de forma 

adequada para atender os envolvidos no processo de geração de fluxo turístico e 

divulgação de uma localidade se faz fundamental. 

Constatou-se através das pesquisas realizadas que a Federação de 

Convention & Visitors Bureaux do Estado do Paraná se preocupa com o 

desenvolvimento de seus cinco CVBx e na padronização de seu conteúdo. E que 

tinha necessidade de uma alternativa para compreender como chegar à eficiência 

adequada, aumentando a qualidade para dos sites de seus associados. 

Durante essa pesquisa foi utilizado então o Manual de Boas Práticas, material 

resultante do projeto Competitividade dos CVBx, da Federação Brasileira de 

Convention & Visitors em parceria com o Ministério o Turismo, que contempla as 

melhores práticas adotadas por CVBx de grande representatividade mundo. Este 

material é acessível a todos os CVBx brasileiros. 

Nas pesquisas de campo foi verificado que apesar de conhecerem o manual, 

compreenderem a importância de seu conteúdo e acreditarem na grande 

importância de seus sites para comunicação com os profissionais, imprensa, seus 

membros e com os turistas da localidade, as boas práticas não têm sido aplicadas 

no dia-a-dia dos CVBx. Pela falta de uma ferramenta que apresentasse esse 

conteúdo necessário de forma simples. Para que possam não só se organizar da 

forma adequada, mas para compreender os itens necessários a sua implantação.
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Todos os diretores executivos dos CVBx acreditam que ter um material que 

os oriente seria essencial para que os mesmos conseguissem implantar as boas 

práticas do manual em seus sites. 

Pode-se concluir que a criação de um guia de orientação que liste os 

principais itens para o desenvolvimento de um site que atenda a necessidade de 

seus usuários, independente de seu perfil e necessidade especifica é a forma mais 

simples e eficaz de padronização e implementação dessas práticas. 

Houve então um aprofundamento de como organizar e dividir esses itens, 

além de uma análise de todos os sites para compreender o quão aderentes os 

mesmos estavam alinhados às práticas dos sites citados como benchmarking no 

manual. Após essa análise, identificou-se a necessidade de estabelecer uma divisão 

por perfil com acessos customizados às suas necessidades. Esse projeto propôs a 

divisão do guia em quatro perfis distintos: 

Visitantes, responsável pela divulgação do destino; 

Profissionais, informações voltadas à venda do destino; 

Imprensa, com dados e informações detalhadas sobre os destinos para 

sua divulgação; 

Membros associados, com conteúdos restritos e abertos para 

associados atuais e em potencial. 

Além da divisão dos itens em perfis foi necessário a apresentação dos sites 

benchmarking do Manual, para servirem como referência a implantação. 

Com a utilização do guia os CVBx serão capazes não apenas de implementar 

as melhores práticas, aumentando o número de visitações em seus sites e a 

satisfação de seus usuários, mas também capazes de padronizar os serviços 

prestados pelos associados da FC&VB-PR, fortalecendo todos os envolvidos e o 

Estado paranaense de modo geral.
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APÊNDICE 1 - MODELO DO FORMULÁRIO DE ANÁLISE DE ADERÊNCIA ÀS 

BOAS PRÁTICAS DO MANUAL DE BOAS PRÁTICAS DA FBCVB 

MINISTÉRIO DA EDUAÇÃO 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANÁ 
SETOR DE CIÊNCIAS HUMANAS, LETRAS E ARTES 

UFPR cerartamento DE TURISMO 

CONTEUDO PGCVB 

Informações úteis: 

Telefone 

Endereço 

E-mail 

Páginas web disponíveis em pelo menos três idiomas 

e
 

Setorização da página web por perfil de usuários: 

Imprensa, 

Visitantes, 

Profissionais 

Membros 

Informações sobre o Bureau 

Missão 

Visão 

História 

Forma legal. 

Estrutura organizacional 

Serviços prestados pelo Bureau 

Informações para associação ao Bureau 

Dados sobre a infra-estrutura e serviços do destino: 

Hotéis 

Centros de eventos 

Atrativos 

Entretenimento 

Prestadores de serviços 

Currículo de eventos. 

Incluir listagem e cases de eventos no site 

v
/
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Depoimentos de clientes. 

-—
 

o
 

Materiais arquivados no site: 

Relatórios anuais 

Plano de Ações 

Estatutos 
Estatísticas o

j
o
/
0
|
/
D
 

-—
 

-—
 

Serviços disponíveis nos sites: 

Solicitação de propostas de fornecedores 

Solicitação de materiais promocionais 

Busca de fornecedores 

Busca de locais para eventos o
j
o
|
/
0
|
/
D
 



12 Lojas virtuais para compra de cartões de descontos e 
vouchers. 

88 

13 Aquisição ou cessão de imagens 

14 Conteúdo de materiais gráficos promocionais e 
informativo publicados na integra 

15 | Inserção de mapas: 

a |País 

b | Estado 

c | Cidade 

16 | Calendário de eventos 

a | Culturais 

b | Profissionais 

17 || Formulário para cadastramento de eventos no site 

18 | Sugestão de itinerários 

19 | Publicação de dados da equipe para facilitação de 
contatos 

20 | Materiais promocionais em pelo menos três idiomas 

21 | Programas principais com páginas próprias 

22 | Utilização de softwares especializados para CVBx 

23 | Formulário de adesão no site 

24 | Guia de benefícios de adesão 

25 |Produção de informativo para clientes potenciais e 
mercado geral. (newsletter) 
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APÊNDICE 2 - Modelo do formulário aplicado aos diretores executivos dos CVB da 

FCVB-PR 

: MINISTÉRIO DA EDUAÇÃO º 
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PARANA É 
SETOR DE CIÊNCIAS HUMANAS, LETRAS E ARTES 

AJFIRR cerartaMENTO DE TURISMO 

QUESTIONÁRIO 

Este questionário foi elaborado com questões que auxiliarão no desenvolvimento do 

Trabalho de Conclusão de Curso (TCC) do qual são responsáveis o Prof. Dr. Miguel Bahl e a 

aluna Junia Renata M. de Santana. 
Conto com sua colaboração para a coleta destas informações, pois serão de suma 

importância. 
* Agradeço antecipadamente a atenção e coloco-me à disposição para esclarecer 

quaisquer dúvidas. 

1- É de conhecimento do CVB a existência do Manual de Boas Práticas, material 

elaborado a partir do Projeto de Competitividade da Federação Brasileira de 
Convention & Visitors Bureax? 
(SIM ( )NÃO 

Caso a resposta da questão anterior tenha sido SIM, responda as demais perguntas. Se 

responder Não, pule para a questão 6. 

2- De acordo com a relevância, importância, do Manual de Boas Práticas como 
instrumento de direcionamento de ações, como você o classifica? 

() Irrelevante. () Pouco relevante ( ) Relevante () Muito Relevante. 

Por quê? 

3- Alguma Boa Prática foi implantada? Qual? 

4- As Boas Práticas estão descritas de forma clara? 

()SIM 
() NÃO - Qual a dificuldade? 

5- Se as boas práticas estivessem descritas separadas por temas em forma de 
guias ou cartilhas, por exemplo, auxiliaria em sua implementação? 

( )SIM ()NÃO 

6- Como um instrumento de comunicação você considera o site do CVB : 

() Pouco importante ( ) Importante ( ) Muito importante ( ) Indispensável.
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7- Qual o perfil de usuário do site que CVB pretende atingir? 

( ) Turistalvisitantes ( ) Mantenedores ( ) Organizadores e promotores de Eventos ( 
) Outros 

8- Existe um planejamento de marketing voltado para o site? 
() Não 
() Sim — Quais as ações? 

9- Você acredita que ter um material que indique quais as informações relevantes a 
serem implementadas no site do CVB, baseados em boas práticas realizadas nos 
principais CVBx do mundo, auxiliaria na melhor utilização do site como ferramenta 

de comunicação? 

10- Quais são suas consideração a respeito do Manual de Boas Práticas? 

OBRIGADA! 
Junia Renata Santana 

juniarenata(Dhotmail.com



91 

9 ANEXOS 

ANEXO 1 — MANUAL DE BOAS PRÁTICAS — 4 BOAS PRATICAS OBSERVADAS 

ANEXO 2 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO CURITIBA CONVENTION & VISITORS 

BUREAU - CEVB sspznera emo e oem 101 

ANEXO 3 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO IGUASSU CONVENTION & VISITORS 

BUREAU = ICVB. .osasecssanes essceneesseosaamecoenarascncomuesorescercnmaemseninenaaarasecassevsmereusses 102 

ANEXO 4 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO LONDRINA CONVENTION & VISITORS 

BUREAU —- LCVB.............. eee ceranerareeaeaaeaaaraaraaanenaaataanata 103 

ANEXO 5 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO MARINGÁ E REGIÃO CONVENTION & 

VISITORS BUREAU - MROVB ..ssisesesssonsemaarearesesismanasrasstemensesracisaresensear ssigurs 104 

ANEXO 6 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO PONTA GROSSA CONVENTION & 

VISITORS BUREAU - PGCVB ................ een 105
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ANEXO 1 - MANUAL DE BOAS PRÁTICAS - 4 BOAS PRATICAS OBSERVADAS 



93 

p
r
e
s
a
 op rapóeussna as queco mumce "qulle e

p
 o
g
 

ma o
 “ooquaro Das “Epp aaaçA p

u
s
 s
o
c
a
 ap O Saron eprunssp a geclissaçad quaitent 

E P
a
g
 E
U
A
 “EgURIUTA O

p
 EMESDAINDAIRTR R

S
 r
u
m
q
u
e
a
 FoNpoRDdSUE O

 r
m
 

O
 o p

a
e
n
i
y
 

-oetoa miy no dmepado ops cava p
 curco Jesus manliped vas ví 

“es fommiomaça comparar auge pap m
o
s
,
 sssnsartê 

so aux * C
m
 
a
b
a
 
6» pOM amar 

ego com esprerrnandlcco 

“rmsnperodo “Eoaguisao c
r
e
n
s
a
 up sgsod s

o
l
 q
a
 custod 

up 
ceçónme 

o
g
 

T
e
 e
n
a
d
o
s
 F
o
p
j
m
u
a
D
a
s
s
 S
I
U
P
U
D
A
g
E
-
 
X
D
A
D
 S
O
 T
O
P
O
]
 C
H
S
Í
L
E
D
Q
r
a
 J
O
M
A
N
I
S
S
G
 

H
A
D
 C
O
P
O
H
O
 Q
u
 E
S
A
M
O
O
N
T
V
A
 "
S
A
D
 H
E
Y
 B
A
D
 A
J
N
G
A
S
 

“
B
R
O
 
t
e
n
r
H
A
 2
e
v
e
s
 
“
B
A
D
 C
O
M
P
 
N
W
S
 V
A
S
 S
E
S
G
A
 
Sari 

S
O
U
T
M
I
D
E
 
S
R
N
O
I
S
S
I
S
O
U
A
 
S
E
L
H
M
A
L
Í
S
I
A
 V
E
N
H
A
 

“
S
O
r
E
Y
N
S
O
 
3
0
 H
E
N
T
A
 V
O
S
 D
U
M
 Y
N
I
D
Y
E
 V
O
 
O
Y
Ó
V
I
N
I
D
L
A
S
 

“SadusuminAs o
n
a
p
e
d
e
s
s
 

E 
X
B
A
D
 S
U
P
 S
S
P
I
p
a
g
U
 e
p
 s
m
s
 a
p
 
c
u
j
e
s
a
u
d
 e
p
 
'ermum sOpuçaema v

o
s
 

u
g
 B
o
d
a
 m
a
s
p
 o
g
e
n
p
a
s
 

w c
e
m
u
n
o
 3
 w
n
l
e
n
a
o
 

das m
a
d
 epussuo o

q
ó
n
a
a
m
n
e
s
 6 

cimangocacenind sogãm anhis die uspeitames a
 SERIADO spLnpIaanad sagõe n

o
 sebo ssmad 

1
a
 FONENIISONTE FOI O

P
E
R
A
 DEpEIpraSAs B

j
 C
E
l
o
n
a
m
a
a
 é w

 C
u
R
q
R
o
 mquep cagaitio 

e
s
u
c
i
a
a
d
a
 

cep a n
u
n
o
 figa 

O p
a
d
m
o
 c
e
p
a
 oSudaa o

 appopuea 'cogaap o 

s
u
g
o
s
 s
e
f
d
-
u
g
u
 c
e
r
a
s
 c
a
s
t
a
s
 “sunliez a

d
e
 
c
r
 srquendiaçãe u

m
»
 e
m
e
s
t
v
o
 n
e
l
 

“
e
u
d
i
c
u
r
a
 solusa 2

 E
r
 S
p
 n
r
s
m
a
g
 s
u
 s
o
p
o
 
«
o
d
 c
p
e
o
p
e
 n
p
m
u
s
p
a
o
s
 
n
o
a
p
r
a
i
a
a
r
 

OMISBUTUL H
I
A
N
O
U
N
N
A
 "
S
A
D
 G
i
y
v
a
 T
A
S
 A
I
N
O
A
S
 

“
E
M
 
E
I
S
 F
O
N
E
 “
C
A
D
 C
O
D
E
S
 

N
S
 
C
V
A
D
 
E
S
D
T
A
 E
V
T
 

S
V
D
V
A
 C
P
M
 S
Y
M
D
I
N
A
 3 S

M
I
G
E
L
E
O
I
U
 N
O
)
 SOGLLSO 

s
o
m
 

pi torimns s
O
d
v
e
s
a
 s
0
a
 vans oMUNtA O

g
b
v
u
n
s
N
a
 

escorra p
e
s
s
o
a
 

a
p
o
i
o
s
 ey opostos nerganoltse s

o
m
e
 oprgfeemepesdsos 

t
e
a
 

P
U
 gARO ADÊ CMa NUMIEO. P

e
n
E
 SOU — cagempi coumançaRas ap o

m
g
 

“
s
e
p
a
r
e
 f
o
g
e
m
 U
M
 DODISEMAS s

o
L
g
r
a
y
 

t
e
s
e
 sp auep and no r

u
i
 sod mopemiunlio) sopumass sumara! s

p
 v
o
u
 

ieopezescap eudeusal sopumese a
c
o
 “
s
o
a
m
 ap cegueira 

E
e
e
a
a
t
e
p
 o
p
 
o
p
d
m
n
a
s
 m
p
 muro a

a
a
 s
u
p
 m
a
m
é
 s
e
p
r
z
g
o
m
 m
o
l
 m
o
s
t
o
 

“mesa 
mEag aumo »

 m
a
n
o
 cento mo o

n
u
s
a
p
o
n
i
a
a
ç
a
s
 

| sunailenart spo io pemn iso con pm e
m
g
o
r
d
s
 

a
y
 

o
r
o
 "
s
e
p
R
I
r
a
c
o
n
s
 
s
u
s
b
q
n
 a
s
 
00 e

s
t
a
m
 

e
m
a
i
l
 s
o
p
 
m
a
t
o
n
a
 O
 

R
E
D
E
 SObl c

u
s
p
n
l
u
n
i
o
 é
 I
S
S
O
 uaNDE s

o
p
a
s
 no mnpuenam quado uurgómeo quamanara 

ne sungeças cunbepso deu "SosEagns '
D
m
q
u
e
s
 cejrs cab C

u
m
u
n
g
 a
p
 s
e
m
a
n
a
s
 gigas 

Tp D
 CEREISAUÊ SENSEAA Op G

O
E
S
 

as pUgIanAniRop f
a
c
u
 uam ramaImapuaChasasaço 2043 



94 

emaigis 

t
e
p
B
c
 u
s
 
R
I
P
 TE G

P
E
 US S

I
J
U
R
A
R
 D
E
 S
E
I
D
P
E
R
A
T
Õ
I
O
 RARE 

S
E
O
 O preste s

i
 
AO D

e
m
a
 

n
u
a
s
 sOSUR DURA SEUG-omjOUd rol - 

uns a
p
a
r
e
 

d o
s
 

M
a
s
 po D

E
D
O
 O
 

SRETHAS DART BRAD ERIT TU M
O
 ONURP 9) SPIVENRA EULT 

= M
I
O
 ojos ed 

m
u
s
 grnias 

s
m
 s
e
s
 

re pres! nad r
s
 o
s
 

C
P
R
 SE CABECA S

b
 
S
U
R
 G
F
 
D
E
D
O
 &
 
D
U
I
I
S
 
"
a
o
e
p
n
T
o
 ganga 

Eumrel muro 

B
e
a
 o 
S
A
R
 D
O
 ROPADAO 

MADASS OM 
S
A
D
I
A
 ERIS M

D
 Go) ATOS PRAPISIO Uzamtoer 



95 

“E 
hesina 

“apego 
f
e
s
 todo “Pened se 

as ago 
cusaomi 

a
e
b
 
J
S
C
E
 
U
U
 E
M
U
B
I
Ê
O
 

SÉ U
M
 
E
A
D
O
U
U
R
A
 
U
P
 O
L
D
 O
U
 Bi 
J
T
 M
M
 
D
N
R
A
U
U
D
E
E
U
L
A
S
 

S
R
É
O
I
 

US F
E
S
Q
U
B
I
 

E
 SECP SEPRIgaUSÇa 170304 

“quis E
U
É
R
O
 V
U
 S
R
C
O
U
N
O
 
S
O
T
I
Ê
 S
I
E
L
M
P
A
U
 
O
B
S
 D
P
 
s
>
p
b
e
u
I
O
j
s
 S
E
P
 

DIMABMANDO DEUS 
D
E
P
 NT A

D
A
 Sntpo aqusga de c

r
i
a
 c
r
T
p
e
p
r
l
e
o
 
E g
u
n
 

2 Cessndias & Q
O
L
M
D
 BP S

O
S
 E OdIISI JPEUSDO Gp Easo) SUL: CASO) 1

O
M
L
O
S
A
Ç
 

T
A
D
 Stuvid '

O
H
S
I
U
N
I
L
 H
I
A
N
O
D
N
V
A
 '
G
A
D
 A
I
N
D
A
S
 

3
4
I
S
 
O
N
 
V
H
D
I
L
N
I
 
V
N
 
S
O
N
 O
M
B
N
A
 
S
O
A
I
V
N
H
O
I
N
I
 
3 

S
I
V
N
O
I
D
O
 N
O
U
A
 
S
O
D
H
V
H
O
 
S
I
V
I
N
I
L
V
S
 T
A
 
S
O
G
N
I
L
N
O
D
 

mateus ap c
e
s
s
a
)
 

no cedrssnhay 

E
R
R
I
D
O
D
A
 E
 S
C
A
V
O
M
E
P
 Gp 

D
E
Q
L
E
S
 S
p
 E
A
Í
L
I
C
O
 E
O
 s
e
n
a
 
s
e
i
o
 

“
S
O
L
O
 
E
M
C
 
D
E
Z
 P
P
 D
S
]
 

“sssopasgas ap c
m
g
 

E
N
T
A
O
 D
E
)
 SIICUONjILO B SeITMNO ToqumAS Sp O

r
e
p
u
S
E
 

"
G
R
M
D
O
I
C
I
O
 G
E
R
A
I
S
 Gp 

C
u
R
g
O
S
 

“
e
s
o
d
o
s
q
 

s0p 
o
c
b
e
y
l
 d
a
y
 

— 
D
P
E
B
U
O
 “Pp T

A
S
O
Ó
G
A
 P
p
 c
a
b
e
n
a
g
o
s
 

SONS G
O
L
 E
R
A
R
A
S
O
N
E
 S
O
M
A
D
O
 

e
A
r
n
m
 

“
s
e
a
r
a
 

1smeploy ap cueiy 

penar s
o
p
r
o
)
 

c
a
s
 
c
o
 s
o
p
r
a
n
h
a
 
sussegrig 

U
B
E
?
 E
p
 
s
o
n
s
a
g
o
 d
a
 

:SORBAR Sp opreeino) 

SVTIVANSSHO S
U
L
 I
V
A
 SW OA 

1858 sapimuoça, 

T
O
M
A
S
 3p SEJoGUISa/d -GusmaIA p

a
s
s
 "POAMRAE 

M
S
I
 OD SOMADOS 3 RITINLOSS-EjuE E SM 

E
D
 O
 O
R
b
e
D
O
S
T
E
 R
u
R
É
 s
a
ç
ô
r
u
s
o
p
a
 

G
D
A
 
p
a
d
 s
O
p
e
i
s
a
d
 s
o
 b
a
s
 

usa EpED E
S
 olusqas co 

EAÊSACO Im) PÉS; DAL] WUISA| DERA DESSIS — RASDG O SuGOS saçÓmI sopas 

SEmS Sou sopadena s
e
m
p
 

D
E
D
O
 P
O
R
T
I
M
A
O
 S
O
L
P
A
 LUCO 

E
C
Í
M
A
A
S
 
D
P
 
C
O
M
I
S
R
A
 E
 J
E
N
D
M
 
E
A
 
c
p
e
s
 

MSAQUIET O BIS (7 
RWIESSBID 

LA & WpAÍES 
EIN AS E E

R
A
S
 E R

U
M
O
 Sp Upos 

s
u
p
e
r
a
 

C
O
 S
E
E
R
 "
S
O
C
 

pr dE S
E
F
A
Q
E
I
 U
C
A
U
O
S
 
SE] "

R
E
N
D
A
 
S
O
S
 D
R
I
 B
P
 C
E
O
s
 s
p
u
e
d
i
 m
u
 

s
o
g
r
a
”
 o
p
 semprlost = semuguesa *srxmumeanbur “

m
e
x
o
 

FOGÍEINDIE 
M
D
 SEPESENISP ClUD7 

DEL 
OIUMLIPÍSUEIO 

O RUMÍ TOAESSAdNEU 
sepap usempra o

r
 s
o
r
a
 s
o
u
 op c

e
d
e
m
 vq opa 3 p

o
 o pe c

a
d
 

e
l
e
i
s
s
c
a
 “
s
u
o
 C
o
b
a
m
p
u
s
 '
s
o
u
n
ç
a
o
 
'orberuv 

o
d
 
"BDISTO SOLaDa0as "

a
r
e
a
s
!
 

setásseca sOp S
I
 sOpup u

s
 sapeo 

Mu 
eMa sou “coMADOS O

u
r
 Gus soDagçid 

HEDC4 S SONTUIE SP SOANIDEDP S
U
B
 SO 'TaMUSA EJRÍ oObeUiciur vs apuent 

C
R
S
A
Ç
S
 
C
D
U
 
C
p
D
T
G
U
O
O
 C
P
E
 >
 a
p
e
p
r
a
g
d
g
o
 P a

u
Ó
L
O
S
 P
A
S
S
S
G
O
 P
U
X
A
 S
P
 C
H
U
L
U
C
|
 O
 

“
F
E
N
I
O
O
 
R
A
L
I
S
 S
A
L
 
O 

295 D
A
R
P
 
Q
U
U
E
L
O
S
 &
 D
E
M
R
G
 A
G
U
 

op ssessce o pxgpad sum "RÃS SEI 
“ERILG SPOL UMURUS| E O imnajas 7 

M
B
A
 E
P
 O
M
A
M
U
L
Í
B
U
T
A
 
L
A
D
O
 O
 C
L
R
Í
 S
E
S
M
T
]
 
F
E
I
R
A
S
 1
5
0
 D
e
u
s
 a
p
 
m
a
p
s
 

“
u
m
 S
p
 
O
 d
R
P
 L
M
S
I
D
A
 O S

P
e
p
o
 E u

s
o
 

Es 
SUJO 

S
P
D
 

S
O
U
P
A
 &
 S
P
J
A
p
S
A
 

D
I
R
 
a
 P
É
 D
U
R
E
 v
s
 6 s

o
m
 E
S
S
p
O
 ps v

m
 Soprscbsad A

G
A
 Me 

soper 
m
A
p
i
r
s
a
r
y
 

B
A
D
 O
B
V
D
I
H
D
 
'
O
n
S
A
L
 V
N
O
T
I
O
N
V
A
 

“
B
A
D
 V
O
U
S
 
'
O
M
S
I
U
N
I
L
 H
I
A
N
O
D
N
V
A
 B
A
D
 
S
i
k
y
d
 
A
D
 
A
B
N
D
A
S
 

“
B
A
D
 ihfuita 

J
O
N
V
H
D
 
“
B
A
D
 
C
O
S
O
N
V
H
I
 N
V
S
 
“
V
A
D
 
S
V
D
I
A
 S
V
T
 

S
O
Q
V
I
D
O
S
S
Y
 3
 S
I
L
N
A
V
I
O
 W
O
O
D
 
C
V
Í
V
I
N
H
O
D
 3
 

O
V
Í
O
H
O
U
S
 
J
O
 
T
E
I
I
D
N
I
N
A
 C
L
N
T
H
Y
U
N
I
S
 
O
H
O
D
 H
I
M
 
U
M
I
D
Y
A
 



96 

r
e
s
n
a
n
s
 

ee no smsepazeos 

cosa eum € 
mau 

sad o
b
 pi 

j Emis que euiipa pas 
segu 

XBA 
RP 

EOPODOSS SCE Epuma 
2p SSpepum 

ode se sur t
s
;
 

M
P
S
 E
 
GOI R

V
 
EAD 

s
O
P
R
T
 
D
B
O
 D
E
 
D
E
L
A
N
O
 E
 
P
A
 IDE) B

P
 
C
L
I
O
 S
U
C
O
 
D
A
R
M
I
S
D
O
 

8
D
 
U
N
C
I
I
O
S
V
E
 
'
B
)
 V
N
N
I
I
A
 
B
A
D
 S
h
y
V
i
d
 
"
B
A
D
 A
I
N
C
I
A
S
 

I
S
 
O
N
 S
O
L
N
I
A
I
 V
i
v
i
d
 
S
I
V
O
O
T
 
I
O
 
V
O
S
N
A
 N
O
/
3
 

S
M
O
G
I
S
I
N
H
O
S
 
3
0
 
V
O
S
N
A
 
3
0
 
V
I
D
N
I
L
S
I
X
I
 

s
e
o
 q
e
 

rg 
mosa eques grÃrs 

P
E
N
E
S
N
O
 C
U
 D
E
 
L
i
t
a
 

e
p
u
s
a
D
o
g
á
u
c
o
 

4 mine asso 17" AsMAaDES GALO Opantsaráuias 
o 

e
o
s
 se 

KUaps B
o
a
t
 o
s
 enibeysaço s

c
 

e
r
r
 

EDgenadia Q
u
a
 u
s
e
s
 E
a
,
 d
p
 D
p
ó
p
I
a
 P 

R
u
e
;
 
(Opeuppimes » mt 

si 6 RIM U
C
A
 APV! 

GAI OP 256 Op sralho 

F
R
I
O
 Z
A
 S
S
D
 PLaMS B

P
 D
I
G
A
 

DART 
OIES QUAL SÃO 

D
u
 D
P
E
S
S
A
R
A
D
 C
r
a
s
 7
 a
r
t
 

& p
e
g
u
e
 

ecbis Elutots O a
n
t
 worse c

p
a
 tosse sempnerica q

u
e
 ne usted u

s
 

E
N
E
G
A
X
 S
A
L
T
Á
D
A
S
 T
O
P
 C
E
M
C
N
A
M
j
M
 E
P
 O
R
T
E
N
C
E
D
 E
 B
L
B
G
I
C
O
 M
I
R
A
Í
 FIST SOALIADIAÇ] 

B
A
D
 
V
O
R
S
T
I
]
 
S
A
D
 
A
I
N
O
A
S
 

S
V
I
t
d
O
U
d
 
H
I
M
 S
Y
N
I
D
Y
M
 
H
O
D
 
S
I
V
A
I
D
H
I
B
S
 
S
V
N
V
U
D
O
H
A
 

Ianiqe 
maço seiserá 

aonasee m
e
t
e
u
 

N
á
 

ape ap o
s
s
o
 

G
M
R
 DP DP J

O
P
E
R
A
O
)
 MENÊ POP s

A
Ç
Ô
N
U
C
|
A
 S
E
I
O
 P
E
 C
E
I
 
U
N
G
E
O
 



97 

c
x
 
2
p
 

supaas 
e
d
u
 
s
o
 
q
p
u
e
ç
 

S
S
D
 

“TENS BP ORMEALDDA E MBONDO E LANGE GP SADSPENGUIOS 1sMOSETA PERU EO 

consang ap eos “usa fina 

s
e
o
 
s
e
s
b
o
n
h
 
a
p
 
>
0
.
0
p
 
E
D
e
r
a
s
e
:
 
O
r
 
u
p
 
B
A
D
 O
p
 
e
u
e
d
 
sod 

4 Sp toa C
E
M
 Segs op 

M
I
S
S
 EDITA O

p
s
 

B
A
D
 
O
D
W
M
H
D
 
'
O
N
S
I
H
N
L
 
H
I
A
N
O
D
N
V
A
 
'
“
V
A
D
 
S
U
D
I
A
 
S
T
 

“
O
 
V
N
O
T
I
D
N
V
A
 
H
O
 
V
O
R
S
I
T
 
H
A
D
 
S
t
y
v
d
 
B
A
D
 
A
I
N
O
A
S
 

3
5
 O
N
 
3
G
V
A
I
)
 v
a
 

N
O
:
 O
Q
V
A
S
I
 
O
Q
 "
S
y
d
 O
G
 
S
V
A
V
H
 J
O
 
O
V
Í
U
I
S
N
I
 

c
a
m
 

aro 

E 
Per = mt nan 

De ca 
agr s

e
a
t
 S
o
u
r
e
 

sogro 
Uecipoca 

P
T
L
D
 BERaRSO 

'Sapeperos 

e 
DO 
TOpUp a oba: 

DIAa) (
e
e
 

a GRE sur Biy "
a
G
a
s
 

seua 
seu isppenbras as aab scdrdira s 

SOSASOS Sp d vs snflepecit 
oa app ape 

presaceos OJuRAS Op Ogdranp 
'seçes ap 

S
M
A
R
T
 
S
O
R
O
 

R
É
 R
O
 CUBLRIS! 
S
E
P
N
 

-qES S
E
D
E
 
S
E
N
D
O
 
Gp ora 

Op SLRÓ E EMjgUSpo 
isoóedss Op, abprmpuca, op sybu: use musa! 

4 



98 

A C
U
R
E
 E
t
a
 

B
A
S
 
I
P
I
 
F
O
N
V
E
S
 
B
A
D
 C
O
S
O
N
V
U
S
I
 N
V
S
 
V
A
D
 

S
V
Y
D
I
A
 
S
V
O
 
V
N
C
T
I
D
U
N
V
O
 
O
M
S
I
N
A
U
L
 
B
A
D
 
S
U
 V
d
 
2
O
 V
N
I
N
T
I
A
 B
A
D
 A
I
N
O
A
S
 

B
A
D
 V
O
S
S
I
 
'
V
I
A
N
O
D
M
V
A
 
O
N
S
I
S
O
L
 
'
C
H
S
I
B
N
L
 
V
N
R
O
T
O
U
V
E
 
"
B
A
D
 S
U
 V
A
 

S
E
W
N
C
I
C
I
 
S
I
H
L
 S
O
N
I
H
 O
t
i
d
 
N
I
 
S
I
J
A
I
N
O
d
S
I
A
 

B
3
M
 
S
Y
N
I
O
V
S
 
3 
I
V
N
O
D
O
M
N
O
N
A
 
S
I
V
I
N
I
 L
I
 

J
U
S
 O
N
 
S
I
V
N
C
I
D
O
N
C
U
A
 

S
E
V
I
R
I
 L
V
 
O
 
O
V
Ó
V
L
I
D
N
O
S
 
J
A
 
C
N
Y
 I
N
N
H
O
S
 
3
0
 
V
I
D
N
I
L
S
I
X
I
 

e
s
p
 s
i
i
m
 da 

P
a
r
r
a
 medo apra a

 

mena rea p
s
 

paro D
Ê
 

emana acerca 

po 
A
G
U
D
A
S
 Z00F C

r
u
O
T
 
S
u
c
o
 

“
O
 3 u

s
a
m
 ep 

D
E
 o
p
 P
P
R
p
U
G
E
S
D
E
 E 
J
M
;
 
1
 

osso gos 

DAS OS O
p
E
S
S
G
 

Mt 
ps ares 

cas votsposso 
so a

b
 

s
e
a
 

ap muraruespepaueot mus 
MD A
t
r
a
ç
ã
o
 O
 



99 

f
r
e
r
a
n
o
 

s
s
 

e
p
o
u
s
y
 

o
e
m
 

VÍNLCCIS “TRARSOS "CARS VIVER) G
P
R
R
A
D
E
 

Sp Odu 2 s
a
o
 

xeodguoa sspSwuos sy 

EVEN A
N
D
O
 S
P
O
 

UA S
V
O
 

P
É
G
A
 7
 3
 P
O
D
I
]
 C
A
D
N
 B
P
 CJPS D

D
 E
L
I
O
O
 “
E
P
A
R
A
 T
P
 GaEVTADESS SELOS 

VA O
E
 OrMMUNMAdUS Sp SapepsAde Se 'souasap sunfie u

g
 
ap 

e
u
g
e
n
i
a
 7 s

e
a
 n
é
n
d
e
 s
o
b
 vó v

o
b
e
s
o
p
 s
p
u
r
d
 u
s
o
 e
s
a
 s
o
b
 

BERISUHA 
"acêes o

u
r
o
 
"srta: 

CANSAUSIIBIIIR VP SESMAND FAPEDINTE & CRATANO S
U
J
A
R
 Op OLupumes 

um 

“opp 
o
s
 
c
p
r
o
s
q
u
o
d
e
p
 e
s
»
 s
u
p
e
s
c
b
s
a
d
 
x
g
x
j
 
T
O
 S
U
p
o
l
 
a
n
u
m
a
g
e
a
l
 v
5
3
 
M
A
R
I
M
 

B
A
D
 V
O
S
S
I
 
A
D
 
O
D
V
D
I
H
O
 
'
O
M
S
I
E
N
L
 
H
I
A
N
O
D
N
V
A
 

“
B
A
D
 IbiVIVI 

J
O
N
V
E
D
 B
A
D
 C
O
M
O
N
V
H
A
 N
V
S
 
“
V
A
D
 
S
V
O
I
A
 S
W
I
 

“
O
M
S
R
N
I
 Y
N
O
D
U
V
S
 '
G
A
D
 S
i
t
V
d
 G
O
 V
N
N
I
A
 B
A
D
 A
I
N
G
A
S
 

B
O
Y
 Z
I
N
V
D
O
T
 H
O
D
 

2
4
5
 O
N
 S
I
V
E
N
L
I
N
O
 S
O
L
N
I
A
I
 
1
0
 
S
O
M
 V
O
N
T
I
V
D
 
3
0
 O
v
Ô
u
I
s
N
i
 

E
C
 

G
S
 C
E
C
D
E
S
 

s
o
n
i
a
 
s
o
c
a
 s
e
d
 

S
C
p
O
S
 'SIMITERA 

Pp 
NÉ & 

S
C
A
g
u
a
x
a
 
S
p
 

s
o
n
s
 F
P
 o
p
e
s
u
n
d
 s
p
e
n
t
 o
s
 

CEIDUIGRÍ SUIAITAS SOAIDEIÍSA! SOC BS-EIATE GRSMGEPIZON) O
l
a
 1) 

R
S
A
 Bjos — 

F
O
G
E
 

seucepe c
a
r
t
:
 — paogs o

g
 

SENDO R
I
A
 — Sutg 

sEsops 
mes — J

a
n
s
o
n
 

ops 



100 

3 e
s
s
 m
a
c
a
s
 

Esop 
G 

D
u
o
 

FODIPDENiSO SaeMapDs 
DE 

D% 
EM 

VOPEMPUOA 
XGA) 

SD SOPOS 
“3 
OARIIISAG 

X
H
A
D
 V
U
V
A
 
S
O
Q
V
Z
T
I
V
I
D
I
d
S
I
 
S
I
N
V
M
L
I
O
S
 
1
 
O
V
Í
V
I
M
U
I
N
 



101 

ANEXO 2 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO CURITIBA CONVENTION & VISITORS 

BUREAU - CCVB 

at Convention Buréaix Sobre o ECVB Estrutura Parceiros Contato 
Cc vi Le h no mundo Organizacional 

Curitiba CVB lança site para promover 

serviços oferecidos aos turistas no periodo 

de natal 

= Appa anuncia, na ACP, atracação de navios 

de passageiros em Paranagua 

= Natal e Reveillon com tudo a que se tem 

direito no Pestana Curitiba Hotel 

= MG" Operadora leva agentes ac Rio de 

Janeiro 

Minha Viagem Meu Con: 

Faça seu evento em Curitiba SE rp nao Conheça os Mantenedores 

Cadastre seu evento Sobre os Mantenedores 

Curitiba. A melhor cidade para desafios Butiétai os Área restrita 
congressos e eventos. 

Benefícios entre mantenedores 
Espaços para eventos 

Iepomiy sa Seja um mantenedor 

Calendário de eventos 
arrod Campanha “CCVB só pra você” 

Calendário Anual de Eventos 

Eventos captados e apoiados 

Alameda Júlia da Costa, 64 - 3” andar - Alto São Francisco - Curitiba-PR : Brasil 

Tel:Fax: +55 41 3233-8500 - curitibacvbZcuritibacvb.com.br 

Cesenvgl.ico por Diciczl 
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ANEXO 3 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO IGUASSU CONVENTION & VISITORS 

BUREAU - ICVB 

E Home 

DESTAQUE aca 
CATARATAS SÃO ELEITAS COMO MELHOR DESTINO ESTRANGEIRONO REINO UNIDO 

BACidade 
A eleição fo: feita com a parcpação de 19 mi leitores do jornal diário britânico The Guardian, O concurso 
quena sabes quais as preferências de lugares e ser-iços para férias e as Cataratas do Iguaçu: foram o destino BDownicads 
mais lembrado pelos iestores do Reino Linido.. recebendo o Prêmio viagem na categoria atratvo ntemacoral. 

; . BAssociados 
Hos último dois anos q trade turistico, em parceria com q poder públco, vem desempenhado um trabalho 
amtenso de divulgação dos atrativos BSenços 

Mapa do Site 

E 
é Acesse o site e participe! 

JUAÇU 

ACESSO RESTRITO NEWSLLILER 
. Cadastre seu email para receber nossa nevs ) 

FCsVB.PR 
Esqueci minha senha resiste 

BR.- Foz do Iguaçu [sis 
* wwwvotenascataratas.com o 

o : Sencecímmal! 

Sol com algumas nus 

ing tubescheck, 469 - 2º andar . Far de Iguaçu - PR, CEP G5S5i-z th 

“45) 3027 6677, fax: +55 145) 1027 6677. cobBiguassu.com.br 

Daser vol vido por DIGITAL SK
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ANEXO 4 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO LONDRINA CONVENTION & VISITORS 

BUREAU — LCVB 

Norte do Paraná. Uma região de negócios. 

LONDRINA 
convention::": 

Tunsmo Desses bustiuuada 

Teodoro e Sampaio 
05/22/2009 à 05/12:2009 

LogalZona Horte de Londrina ss apresenta em mvero 
redor 

VI Festival de Circo de Londrina 
Data:07/12/2009 a 13/12/2009 
Loca:Escol de Ceco, Caçadão, Zerão, Certo Espornwa Maria Cecda e Concha 
ácúsoea 
2e Virada Cultural de Londrina 
Data:09/12/2009 a 10/12/2009 
LocaiParque ce Esposções Ney Braga - 
Parto Incemacoral 

aspaçarda coça 

20 LONDRINA 
CONVENTION VISITORS BUREAU 

3 APOIA SEU EVENTO 
02-12-2005. 

qamarca do caco "É 
era Peiegirco 
costura de párecos. 

- Semeare Inter-açana concrra 75 aros 
igra neca sagurea Ares 2c08 

«Cate Com Cor gestor 
- Sacrecara a Cotur ca 
Sega Nosaco “a: Bra 2 Otras 40 15 5 Lordiea 

O] cxecdocesers (33 Redsgm ceteçõros 
07 stomemeso [7 mexe OS. Erbmeadaesdo “ursco 
03 Ecos 3 doem cout (6, Sos core 

é 
Emo corusiclima raca estan cama 

cin0/2008 

O E do 

LONDRINA TURISMO EVENTOS Ms enUCIONAL 
Dados Gerais Sus Tuíico Caderti de Eventos Meias de hospedagem Quem somos tbras 
Su teses avações Espaços para Eventos Bares eestasrantes drog amar e Serços. Remo 
“anos Roteros Cepococade Hatelera Sapo centers dão Soto 
Telefones sos meráros destes Espaços poa esentos Merefcos Crorg 
Tempo e senpeatza =eráros Rodovias Insttuções de ersro Sed 
Galera de Fotos Grábcas iemses 
Guera de vídeos aeries poa Derricac 

tecer Copom Vime à Bs 18 008 Astra Dal icae
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ANEXO 5 —- PÁGINA INICIAL DO SITE DO MARINGÁ E REGIÃO CONVENTION & 

VISITORS BUREAU - MRCVB 

Reprecanta 
mavimento nagre e do MTur 
se reunicam na última quinta- 

Bo 
PARA RECEBER INFORMATIVOS 

Nome: 

Cantão Postal 
ara si maia investimen 

ca A potencialização das 

epartunidades que nascem Cem a Copa de 2014 2 05 

Saiba mais sobre Room Tax Abertura do Natal Ing 
nesta quintas acontece 

feira E) Informativo do Mê Nesta quinta-feira, dia 03,0 
pe clima e» emoção de Natal 
Clique aqui >>> tomarão conta de tods a 

cidado, 

E tam primeira oraia 
Clique aqui «com certificação sócio- 

ambiental 
O Brasil antrou no último 
comingo (25) para o selato 
grupo de países com praias 
cerei.. 

E Sala de Imprensa 

mm 30/22/2009 
Mantenedores participam 

BB Entrevistas E ea Negócios 
' 5 Sempre buscando à 

integração dos seus 
mantanecores com os 
organizadores de evantos, du. 

EB Banco de Talentos uma Es 

Curriculo e co bg 
ofertas de R$ 20 milhões 
oportunidades Ds húmeros de 2008 

apurados no Censo anual 
nes pela omendado 
Confederação Erasileire é. 

DEZEMBRO 
MRCVB fechou DIA À 05/52/2000 
importantes parcerias Baile Tropical 
com companhias 

PAT 06/12/2009 aéreas NA 
” 5 Miss Paraná 2010 

Dia 97/12/2009 
a Apresentação 
07 Orquestra Flarmônica 

DIA 09/12/2009 
no Café da manhã - 09 À Soocamataso mala atas | eraspaço digo 

Turismo de Eventos e DIA] 11/12/2009 
Negócios... Leis mais 

Platão utiliza Cartilha 
do Meio Ambiente 
lançada pelo MRCVB 

EB REALIZE SEU EVENTO EM 

€6 MARINGÁ 

trabalhando este 
ia com o aluno 4 

à é a favor do Tunsmo ns sus 
cidade? 

Sim, mas a população tem que 

O Sim sabe-se 
emprego = ren 

O tão. sturis 
benefícios 

mbate a Expl 

E Coo;night 2094 - vv maringac:b com.br - doscadado po: Rá Informática 
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ANEXO 6 — PÁGINA INICIAL DO SITE DO PONTA GROSSA CONVENTION & 

VISITORS BUREAU - PGCVB 

PONTA 
GROSSA 
CONVENTION & 
VISITORS BUREAU 

Derenvec 000 

Uma estrutura cada vez mais moderna. 

Ponta Grossa está preparada para realizar e 27 28 25 30 3: 
receber: Congressos. Feiras. Exposições. Teatro. , o q 
Shows é muito mais. Temos infra-estrutura para EaiiiiinTinmizmciaad 
realizar pequenos. medios e grandes eventos. 
alem de oferecer o melhor custo benefício entre 
as cidades do mesmc porte. ” 

Conheça os melhores pontos Turísticos da Região 

Diversas atrações turísticas. Parque Estadual de 
Vila Velha, Furnas. Buraco do Padre. Safaris 
Farm. Hosteiro da Ressurceiç 
museus. cachoei 
preservado. sem 
atrações do interior do Estado. 

Suas margens. de riquissina paisagem. estao 
pontilhades de casas de veraneio. Como 
chegar: situada a 20 km do centro da cidade. 
após à Cascata São Jorge. 

o Promocional de Turismo 

28:08 2909 - tensômio 

Coiuna PGCVB do dia 06/09/2009 ” 

E 290P Conheça Prot rr poctogrnc vt com be Pano apro rosas Ee Conti Canos param
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