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1 INTRODUCAO

A area de eventos tem se mostrado crescente no Brasil e cada vez mais
oportunidades estdo se abrindo, segundo a Revista dos Eventos'. A captacdo de
eventos é mais uma possibilidade existente no Turismo e tem como objetivo trazer
eventos para determinada cidade ou local. Conforme citam as autoras BRITTO e
FONTES (2002, p. 40), “é o conjunto de agées que tem como objetivo principal a
conquista de eventos para o nucleo receptor”.

Para este estudo, o nucleo receptor € o Expo Trade Convention & Exhibition
Center, que é um Centro de Conveng¢bes conhecido em todo o Brasil por possuir
uma infra-estrutura ideal e adequada para realizagdo de congressos, feiras,
exposicdes, shows, langamentos de produtos, formaturas, entre outros. Conforme
analise do calendario de eventos do Expo Trade estima-se que a utilizacdo da
area de convengOes € muito menor do que a area de exposig¢oes, conforme a
caracteristica dos eventos deste calendario.

Porém, o Expo Trade também possui uma grande Area de Convencgodes
contendo treze auditorios, que variam de 50 até 7.000 lugares. Espago amplo e
completo com toda infra-estrutura necessaria para a realizagao de qualquer tipo
de evento. No entanto, a ocupacao media anual destes espacgos ainda € muito
baixa em relagdo a area de exposicao e o faturamento desta area nao condiz com
as expectativas e nem com a capacidade que o local possui para atender a estas
outras demandas.

Em margo de 2006 se realizou no Expo Trade dois eventos mundiais da
ONU - Organizacdo das NacgOes Unidas sobre Diversidade Biologica e
Biossegurancga, com representantes de 198 paises e 5.000 participantes. Foi uma
oportunidade unica de mostrar toda capacidade de infra-estrutura do Centro de
Convengoes, bem como dos servigos, equipamentos e infra-estrutura da cidade de
Curitiba, como hotelaria, seguranga, aeroporto e atratividade que a cidade possui

para receber grandes eventos.

' Revista dos Eventos. Sdo Paulo: Ano VII. Ed. n°. 38, 2005.



A cidade de Curitiba e o Expo Trade passaram a ter uma visibilidade muito
maior e por consequiéncia uma maior atratividade, apés ter recebido eventos desta
magnitude como os citados acima. Esta é a oportunidade para fazer com que a
imagem do Expo Trade ndo seja somente de um Pavilhdo de Exposigoes e sim de
um Centro de Eventos cada vez mais completo, com toda infra-estrutura
necessaria para realizagdo de qualquer tipo de evento.

A presente pesquisa teve como objetivo principal propor a abertura de um
departamento de captagdo de eventos no Expo Trade e buscou apresentar
solucoes e oportunidades para que se possa atrair congressos itinerantes para o
local, para aumentar a venda na Area de Convengoes.

Os objetivos especificos estiveram relacionados a buscar como é o
processo de captacao ea atuacao dos departamentos dentro de outros centros de
convengoes no sul e sudeste do Brasil e Convention and Visitors Bureau das
capitais destas mesmas regides; verificar se com a existéncia e o funcionamento
do departamento proporcionou um aumento nos congressos; apresentar um plano
de acao para captagao de congressos rotativos.

Quando uma cidade se candidata e se posiciona na mente do publico-alvo,
que seriam os promotores de eventos, estimula-se a percepcao dos diferenciais,
desde a cidade até os do centro de convengoes. Os diferenciais estratégicos que
devem ser mostrados sdo: a hotelaria, entretenimento, tecnologia disponivel,
qualidade nos servigcos, espagos de eventos, infra-estrutura turistica, aeroporto
adequado, entre inumeras qualidades da cidade proponente, que estara
concorrendo com outras cidades ou centros de convencgoes.

Sendo o objetivo deste trabalho propor a criagcdo de um departamento de
captacao e assim buscar aumentar o numero de eventos, este setor estaria focado
em trazer congressos itinerantes, e também responsavel por todas as acoes
necessarias, a fim de maximizar a ocupagao da area de conveng¢oes. No projeto

apresentando, no final constam propostas e um plano de agcdo como diretriz para o
departamento.

Foram estudadas como hipoteses da pesquisa: se a criagdo do

departamento poderia suprir esta area especifica dentro do centro de convencgoes,



a partir de um trabalho de venda e captagdo focado em congressos, eventos estes
que se utilizam mais desta area de convengdes e auditorios; se a participagao em
feiras especializadas, focadas em eventos e negocios, poderia despertar a
atencdo e o interesse deste consumidor potencial; se a partir da utilizagdo do
instrumento ICCA - International Congress and Convention Association, o Expo
Trade poderia viabilizar a busca e a captagdao de eventos internacionais,
viabilizando e oportunizando a obtengdo cada vez maior de um padrdao de
qualidade, por atender grandes eventos.

Ao se ftratar da metodologia proposta para o desenvolvimento deste
trabalho, de forma a aprofundar o conhecimento dos temas abordados e justificar
a proposta escolhida, esta foi dividida em trés etapas. A primeira é identificada
pela escolha do tema e das pesquisas bibliograficas, a segunda se relaciona a
coleta de dados nos Centros de Convengdes e Convention & Visitors Bureaus e a
ultima trata de propostas relacionadas as diretrizes para abertura do departamento
de captac3o.

Estas agdes de captagao sendo aplicadas dentro do Expo Trade podem
fazer com que as possibilidades de negdcios aumentem e propicie uma maior
lucratividade para a empresa. A lucratividade e a rentabilidade, através da busca
de eventos de grande porte podera ser realizada com um plano de agdo bem
planejado e que vise a ocupagdo do espago, maximizando e proporcionando um

maior retorno.

As agoes de captagao sao uma operagdo de enorme complexidade, porém
uma agao necessaria de promocao da cidade e do Centro de Convengoes. A
captacao sofre muita competitividade e deve estar aliada a qualidade na prestagao
dos servicos. O mercado exige uma profissionalizagdo do setor de eventos e com
a captacao e prospeccado de novos eventos possibilitara a inclusdo de Curitiba e
do Expo Trade na rota dos grandes eventos.

O desenvolvimento deste estudo & abordado em trés tematicas. A primeira
baseia-se no marco tedrico, onde constam todas as pesquisas bibliograficas a
respeito do assunto aqui abordado. A segunda € o resultado da pesquisa, com 0s

questionarios e percepcao de que os objetivos foram alcancados. E a terceira € o



desenvolvimento do projeto e das propostas acerca da criagao do departamento
de captacao de eventos.
Assim de forma a acrescentar ao tema proposto, sdo apresentados no

proximo capitulo estudos teéricos relacionados ao Turismo, tipologia dos eventos,
captacao, dentre outras tematicas.



2 DESENVOLVIMENTO TEORICO

Esta etapa tem como objetivo retratar e buscar na teoria, todas as bases de
estudo para que este trabalho se desenvolva de forma coerente com a teoria,
técnica e realidade do mercado de trabalho.

Tratou-se sobre os seguintes assuntos: Turismo e eventos, tipologia de

eventos, captagdo de eventos, processo de captagdo de eventos, Convention &
Visitors Bureau, plano de agao e gestao de pessoas.

2.1 TURISMO E EVENTOS

O Turismo de eventos vem se destacando no Brasil a partir de uma
perspectiva de que este poderia solucionar € movimentar grande parte da
economia, em qualquer época do ano. O lazer e o entretenimento ainda sédo os
maiores focos de investimentos, porém a realidade mostra que, desde a

antiguidade, o numero de pessoas que sdo envolvidas neste processo propicia
rentabilidade.

Marlene Matias, no seu livro Organizagcdo de Eventos, explica a evolugio
histdrica dos eventos, do seu inicio no mundo e no Brasil.

Os eventos sao acontecimentos que possuem suas origens na Antiguidade
e que atravessaram diversos periodos da civilizagcdo humana, antingindo
nossos dias. Nessa trajetdria, foram adquirindo caracteristicas economicas,

sociais e politicas das sociedades representativas de cada época.
(MATIAS, 2002, p. 2)

Os eventos possuem sua origem e histéria ainda na antiguidade e sempre
envolveram um volume de pessoas para o0 seu planejamento e atrairam um
contingente de pessoas para visita, participagao ou produgédo. Devido a0 numero

de pessoas envolvidas, necessidades e a cada objetivo diferenciado de acordo



com a proposi¢cao do evento, este se tornou uma atividade econdomica e social
importante para divulgagao, promocgao, treinamento para empresas, associagoes
de classe e promotoras de eventos.

Os eventos, da antiguidade aos dias atuais, foram adquirindo
caracteristicas econdmicas, sociais e politicas dos interesses de cada época.

Os primeiros registros que identificaram o deslocamento motivado por
algum tipo de evento, originaram-se com os Jogos Olimpicos de 776 a.C. Outro
evento identificado na Antiguidade, na época de 500 a.C foram as Festas
Saturnalias, das quais derivam o carnaval. Além dos jogos, outros eventos foram
surgindo em diversas areas e muitos deles, motivados por agdes econdmicas e
politicas caracterizando a epoca e regides de procedéncia. Apos a Revolugao
Industrial, com grande atividade comercial, os eventos foram estimulados ainda
mais, com a realizacao de exposicoes e feiras.

Conforme MATIAS (2002, p. 2) “o primeiro evento realizado, denominado
congresso, aconteceu em 377 a.C, em Corinto. Este congresso reuniu todos os
delegados das cidades gregas, que elegeram Felipe o generalissimo da Grécia
nas lutas contra a Pérsia”.

Durante a Idade Meédia, o Turismo de Lazer ndo teve muita expressividade,
devido a falta de seguranca nas estradas, o que impedia o deslocamento das
pessoas. Com a queda do Império Romano, a Idade Média teve sua historia
marcada pelo dominio da Igreja e com isso as atividades comerciais foram
marcadas e desenvolvidas proximas aos castelos e mosteiros.

Porém, foi nesta época que surgiram o Guia de estradas, de Charles
Estiene (1552), e a publicacdo de Of Travel, de Francis Bacon (1612), que foram
instrumentos que facilitaram as viagens e que continham orientagoes, roteiros
sobre as estradas e viagens.

E particularmente para o Turismo de eventos, a ldade Media teve sua
contribuicdo, pois nesta época aconteceram muitos encontros religiosos e
comerciais, que fizeram com que uma grande quantidade de pessoas se

deslocassem por esta motivagao.



Dando continuidade, Marlene Matias relata ainda sobre um pouco mais da
historia do Turismo e dos eventos, que com o declinio da Idade Média no século
XV, o interesse e espirito investigativo voltam a surgir nos homens daquela época.
E o deslocamento para adquirir e trocar conhecimentos passou a ser comum,
entre artistas e musicos. Uma grande viagem desta mesma época foi conhecida
como Grand Tour, expressdo pela qual vieram a ser denominadas as viagens
aristocraticas pelo continente europeu, que tiveram suas origens no seculo XV,
em que jovens da nobreza as realizavam para adquirir e trocar experiéncias
profissionais. Nesta mesma época do Grand Tour comegaram a surgir 0s meios
de hospedagens, que facilitavam as condi¢cdes das viagens.

A partir do século XVIIl, a Revolugdo Industrial causou uma série de
mudancgas na sociedade. Transformou os transportes, a comunicacao e se refletiu
nos eventos realizados, que passaram a ser de ambito cientifico e técnico, devido
a uma série de equipamentos terem sido mecanizados, além do avango
tecnologico e a criagdo das maquinas a vapor, incluindo as locomotivas. E foi no
século XIX que o turismo e os eventos passaram a ser uma atividade organizada,

quando Thomas Cook no século XIX organiza a ida de um grupo de pessoas a um
congresso, segundo MATIAS (2002, p. 10).

Nao foram os eventos cientificos e técnicos, portanto, que propiciaram o
desenvolvimento do Turismo de eventos. Esse tipo de Turismo, que teve
suas origens nas feiras comerciais da ldade Média, para se consolidar
definitivamente como atividade econdmica e social no século XX, recebeu
contribuicdo de outros tipos de eventos, como eventos esportivos, feiras de
amostras e, principalmente, das exposicoes universais.

(MATIAS, 2002, p. 4)

E cada vez mais as feiras, congressos, passaram a ser atividades
planejadas e organizadas, que buscavam motivar o publico-alvo, para que a busca
de informagdes novas e a troca de conhecimento pudessem acontecer. Novos
locais de eventos passaram a ser projetados, em suas diferentes épocas, como o
Palacio de Cristal, projetado por Sir Joseph Paxton, em que Tomas Cook

oportunizou uma viagem para a Exposicao Mundial de Londres, a fim de receber
165 mil pessoas (MATIAS, 2002, p. 12).



O desenvolvimento tecnolégico em termos de transporte, comunicagao,
servicos turisticos foi primordial para o aperfeicoamento da projecao e
profissionalizagao dos eventos.

MATIAS (2002, p. 10) destaca que “o primeiro congresso cientifico ocorreu
em 1681, em Roma. Foi um Congresso de Medicina Geral, que deu inicio a
eventos de cunho n&o religioso”.

No Brasil o primeiro evento que ocorreu em um local adequado foi o Baile
de Carnaval em 1840. Antes da chegada da familia real algumas feiras eram
realizadas, porém em locais abertos, onde o0s comerciantes armavam suas
barracas e ali vendiam seus produtos.

O Brasil ainda nao possuia estrutura e nem conhecimentos para
organizacao de feiras. Para obter estes conhecimentos, o Brasil participou de
algumas feiras internacionais, entre 1862 a 1893 em Londres, Paris, Chicago,
Viena entre outras cidades.

Segundo Marlene Matias, (2002, p. 20) “O Brasil, porém, s6 se firma
mesmo como organizador de eventos, quando realiza, no Palacio de Festas, no
Rio de Janeiro, a Exposicdo Internacional do Centenario”. Este evento ocorreu em
1923, ano em que o Hotel Copacabana Palace foi inaugurado com este mesmo
evento, que tinha por objetivo comemorar o Centenario da Independéncia do
Brasil e recebeu mais de trés milhdes de pessoas. O Hotel Copacabana Palace
passou a receber muitos eventos, como os recebe até hoje, conforme cita Marlene
Matias.

Apb6s a organizagcdao de classes e entidades profissionais e com o
desenvolvimento da industria no pais € que os eventos passaram a ter mais
intensidade. Este processo de evolugao ocorreu apos a segunda Guerra Mundial,
onde os intelectuais passaram a buscar conhecimentos e a se organizar em
sociedades de classe. Assim, 0 Turismo passou a ser estudado e a busca por uma

conceituacao foi continua desta nova atividade.



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

O Turismo de eventos especificamente € 0 segmento que possui mais
perspectivas de crescimento, pois devido a globalizagc&o, as viagens de negocios
estdo mais comuns e o Brasil e Curitiba devem estar preparados, tanto em infra-
estrutura como na prestagao de servigos.

Para BENI (2001, p. 149), “o motivo da viagem €& o melhor meio disponivel
para classificar o mercado turistico. Entre os maiores segmentos, por afluéncia de
turistas, estdo o de negdcios e compras e 0 de congressos, convengoes,
encontros e similares”.

Conforme ANDRADE, (2002, p. 17) “Valor agregado ao evento & o fato de
que a sua realizagao pode contribuir para a promogéo, valorizagdo e preservagao
dos patrimbnios cultural e natural da comunidade”. Comenta que apesar do
crescimento das viagens de negocios, foi a partir de 1997 que o segmento do
turismo de negocios, obteve seu maior crescimento e expansao.

De maneira geral, deveria ser cada vez mais dificil para o Brasil continuar
errando na atragcao do turismo de entretenimento, lazer, turismo e cultura
(aqui entendendo-se eventos), nao importando precedéncias e subitens, &
apontado como o segmento de maior potencial para o desenvolvimento,
por se situar na faixa da melhor relagdo investimento/criacdo de
empregos. (FIGUEROLA? apud ANDRADE, 2002, p. 16)

A hotelaria, apesar dos investimentos em lazer e entretenimento, percebeu
que se mantém com uma taxa de ocupacio alta anualmente pela existéncia de
eventos na localidade. Isto se deve a sazonalidade, em que o verdo € um espaco
de tempo muito curto, que ndo supre a necessidade anual dos hotéis. Por este
motivo, os eventos sdo uma saida para a sazonalidade e proporcionam o0 mesmo
rendimento ou até mais que os turistas de lazer.

° Manuel Figuerola, consultor da OMT, em entrevista ao jornal O Estado de Sdo Paulo em out.
1990.
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Porém, os empresarios continuam investindo em entretenimento e lazer.
Com toda a logistica de prestacdo de servigos que os eventos criam e a
movimentagdo de empregos em diversos segmentos, aos poucos ira ocorrer um
maior investimento no segmento de eventos, que trara retorno, tanto quanto o
lazer e entretenimento.

“Uma das tendéncias do turismo contemporaneo € o chamado turismo de
negoécios, freqientemente associado a motivagées culturais, como congressos,
feiras e viagens de incentivo”, TENAN (2002, p. 9).

A conceituacdo de eventos, segundo MATIAS, (2002, p. 61) “é acado do
profissional mediante pesquisa, planejamento, organizagcao, coordenacao, controle
e implantacdo de um projeto, visando atingir seu publico-alvo com medidas
concretas e resultados projetados”.

Por sua vez, Britto e Fontes conceituam evento, como:

Muito mais que um acontecimento de sucesso, uma festa, uma linguagem
de comunicagcao, uma atividade de relacdes publicas ou mesmo uma
estratégia de marketing, o evento € a soma de esforcos e acdes planejadas
com 0 objetivo de alcangar resultados definidos junto ao seu publico-alvo.
(BRITTO; FONTES, 2002, p. 14)

Segundo ANDRADE, (2002, p. 41) “Os eventos podem ser relacionados a
um fendmeno multiplicador de negédcios, ja que geram grande fluxo de visitantes,
com grande poder aquisitivo de compra, que acaba alterando a economia daquele
local”. Quando um evento de grande porte ocorre em determinada cidade, a
economia é alterada nesta localidade temporariamente. E importante que toda
sociedade esteja ciente, pois demandara servigcos especificos e em grande
quantidade e fora do que se esta acostumado diariamente.

Existe um grande diferencial entre a atratividade de um local de lazer e
entretenimento com relacdao aos eventos. Os eventos atraem o ano inteiro,
podendo obter um calendario continuo. O problema dos locais de lazer é a
sazonalidade, periodo de férias que acabam sendo curtos espacos de tempo. Ja

os eventos demandam turistas e empresarios em todos os meses do ano, fazendo
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com que a economia da localidade esteja em movimento ndo somente por trés
meses ao ano.

Segundo BAHL (2004, p. 17), “os eventos envolvem uma gama muito ampla
de possibilidades para a formatagdo de produtos turisticos e para promogao ou o
resgate de atividades sociais e culturais de uma localidade”. Ainda coloca que:

Apesar da diversidade de tipos de eventos, basicamente, todos ocorrem em
funcdo de um motivo ou objetivo em especifico; geram negocios, renda,
empregos; mobilizam comunidades e prestadores de servicos de diversos

niveis e, conforme o caso oportunizam a captagao de divisas. (BAHL, 2004,
p. 17)

Por sua vez, Meirelles coloca:

Evento € um instrumento institucional e promocional, utilizado na
comunicagao dirigida, com a finalidade de criar conceito e estabelecer a
imagem de organizagoes, produtos, servigos, idéias e pessoas, por meio de
um acontecimento previamente planejado, a ocorrer em um unico espaco de
tempo com a aproximacgao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja
por meio de recursos da tecnologia. (MEIRELLES, 1999, p. 21)

Os eventos podem acontecer em qualquer ambito, sendo nacionais ou
internacionais, podem ser pequenos ou de grande porte, ser uma feira ou um

congresso, onde sempre se reunem pessoas que possuem objetivos em comuns.

2.2 TIPOLOGIA DE EVENTOS

Os eventos podem ser classificados e diferenciados de inUmeras formas.
Aqui serdo citadas algumas, tais como por abrangéncia, motivagcao, tematica,
localizagdo, por area de interesse, entre outras. Cada autor relaciona algumas
tipologias a mais, outras possuem o mesmo foco. Abaixo algumas dessas
tipologias serdo exemplificadas para melhor entender e selecionar o foco principal

de abrangéncia da pesquisa, que seriam 0s congressos, que utilizam-se
principalmente da area de convencgoes.
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Estes estudos de motivacoes de demandas e classificagbes buscam
dimensionar o mercado e compreender o perfil de cada segmento. E importante
perceber onde buscar esta demanda, e este trabalho em especifico ira verificar
quem sdo 0s promotores, associagoes de classe, que sempre estdo a procura de
locais para a realizagao de congressos.

Conforme ANDRADE, em seu livro Manual de eventos, (2002, p. 47) “os
eventos podem ser classificados, segundo sua abrangéncia em mundiais e
internacionais”. Os eventos mundiais sdo os que reunem participantes de todos os
continentes. Nos eventos internacionais devera haver no minimo 20% dos
participantes de outros paises.

O autor continua mencionando que nos eventos latino-americanos, os seus
participantes devem pertencer a pelo menos outros quatro paises da América
Latina. O evento brasileiro reane pessoas de todos os estados do pais. O regional
€ para participantes de determinada regidao do mundo, que como exemplo pode-se
citar um evento sé de paises do Mercosul. E o municipal € limitado e restrito ao
municipio.

Esta abrangéncia € de extrema importancia para a captagcdo de eventos.
Seja ela, nacional ou internacional. Esta abrangéncia ira determinar o foco de
busca de promotores de eventos e em quais regides estes costumam realizar seus
eventos.

Nena Fontes e Janaina Britto (2002, p. 57) apresentam uma classificagéo
dos eventos, que engloba: categoria, area de interesse, caracteristicas estruturais
e tipologia.

Em relagao a categoria, classificam-nos como:

e Institucionais: “quando visa criar ou firmar o conceito e a imagem de
uma empresa, entidade, governo ou pessoa”. (2002, p. 57).

e Promocionais ou Mercadologicos: “quando objetiva a promog¢ao de um
produto ou servigo de uma empresa, governo, entidade, pessoa ou local

(no caso do Turismo), em apoio ao marketing, visando, portanto fins
mercadolégicos”. (2002, p. 57).
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Em relacdo a area de interesse, os classificam como: (2002, p. 58).

® Artistico: relacionado a musica, a pintura e artes.
& Cientifico: assuntos referentes a ciéncias humanas, biolégicas ou de

qualquer estudo em que um grupo de pessoas queira compartilhar
informacgdes e discutir e melhorar sobre determinado tema.

s Cultural: os aspectos culturais serao exaltados em uma festa tipica ou numa
danga tipica.

a Civico: assuntos ligados a Patria

Desportivo: podera estar ligado a qualquer esporte, modalidade ou mesmo
qualidade e habilidade dos atletas.

Lazer: objetiva o entretenimento dos participantes
Promocional: busca divulgar um nome, uma empresa, marca ou cidade.
Religioso: assuntos e festas religiosas, independentemente da crencga.

Turistico: explorar, divulgar e promover produtos turisticos, buscando
incrementar o turismo local.

Britto e Fontes distinguem os eventos também por caracteristicas
estruturais. Diferenciam-se em pequeno, meédio € de grande porte. O evento de

pequeno porte € para um numero de até 200 participantes. O evento de médio

porte varia de 200 a 500 pessoas e a partir de 500 pessoas, ja € considerado um
evento de grande porte.

O Expo Trade, alem de receber eventos menores, possui como
caracteristica principal a realizacdo de eventos de grande porte, ja que possui uma
estrutura ampla, tanto em area de exposi¢ao, auditérios, pragca de alimentacdo e

estacionamento. A logistica para um grande numero de pessoas ja € um
diferencial do local.

Os eventos focos desta pesquisa sdo os de carater cientifico, que séo
promovidos por associagdes, sociedades de classe, que envolvem 0s congressos.

As classificagcbes dos eventos para ANDRADE (2002, p. 48), segundo a
tematica podem ser:

® Coldquio: conversacao ou discussao entre duas ou mais pessoas.

® Conferéncia: conversa entre duas ou mais pessoas, com um interesse em
comum, que pode ser uma prelegao publica, sobre determinado assunto.

» Congresso:. Reunidao de integrantes de determinada entidade de classe e
tem por objetivo integrar, discutir e estudar assuntos de interesses comuns.

& Convencao: reunidao ou encontro de representantes de entidades de classe
Ou associagoes, onde se discute sobre determinado assunto em comum.

® Curso: conjunto de conhecimentos ensinados de acordo com uma
programacao pre-aprovada.
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s Exposicao: Eventos que se destinam a mostrar in loco de forma itinerante, a
um publico, novos equipamentos, destinos turisticos ou servicos. Na
exposi¢cado nao existe a venda in loco.

& Feira: podem ser abertas ao publico ou serem especificas e direcionadas a
um publico selecionado. O tempo de duragdo € de dois a quinze dias,
normalmente. A feira funciona como um eficiente recurso de marketing e €
permitida a venda direta de produtos.

® Forum: discussdo onde se reunem representantes de multiplas entidades,
associacdes ou individuos.

A area de interesse deste presente trabalho tem como objetivo buscar e

captar os eventos denominados congressos. Cita-se 0 que Nena Fontes e Janaina
Britto colocam sobre este tema:

A primeira divisdao dos eventos de encontro técnico-cientificos, o mais
largamente difundido € o congresso. E uma programagdo centrada em
determinada area de conhecimento, um congresso de medicina, por
exemplo, com o0 objetivo de atualizacdo, divulgagdo ou transferéncia de
conhecimentos cientificos e novas técnicas. Os congressos podem ser
definidos como sendo reunides promovidas por entidade associativas,
visando a debater assuntos que interessem a um determinado segmento

profissional. (BRITTO; FONTES, 2002, p. 69)
Os congressos podem ser de ambito regional, nacional ou internacional. A
captagao de eventos podera ser realizada para Curitiba, por exemplo, em qualquer

ambito, ja que possui caracteristicas e um histérico de eventos de todos os portes.

2.3 CAPTACAO DE EVENTOS

Este termo captagdo de eventos tem como objetivo estimular, apoiar e até
fomentar o desenvolvimento de eventos em diversas areas. Segundo BRITTO e
FONTES (2002, p. 40), “é o conjunto de agdes que tem como objetivo principal a
conquista de eventos para o nucleo receptor”.

Esta iniciativa podera partir de uma empresa privada, que € o caso desta
pesquisa, do poder publico e de 6rgaos especializados nesta atividade que seriam
os Convention & Visitors Bureau — CVB. Os envolvidos ir&do procurar trabalhar em

conjunto, somando esforgos para captar o maior numero de eventos sejam eles
nacionais ou internacionais.
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“O conhecimento do mercado é o passo inicial, destacando-se neste os
varios tipos de eventos que possam ser gerados ou captados, tendo como base a
analise da infra-estrutura e da oferta turistica” (EMBRATUR® apud ANDRADE,
2002, p. 96).

A captacdo de eventos é o “conjunto de agbes em parceria que visam a
conquista para a cidade, de eventos que ja se realizam periodicamente pelo Brasil,
Continente das Américas e pelo mundo em sistema de rodizio”. (EMBRATUR,
1995, p. 8).

Conforme MARTINS (2003, p. 141), “... durante a realizacdo dos eventos
decide-se quando, onde e quem sera a comissao organizadora da proxima edigao.
E nesse momento que se langam as candidaturas e se escolhe a cidade-sede”.

O planejamento é fator fundamental em qualquer atividade a ser realizada.

Para a captagao de eventos e estratégias a serem tomadas, MARTINS cita (2003,
p. 142), o que MEIRELLES escreveu sobre planejamento:

Fator fundamental do desenvolvimento de qualquer atividade e, de modo

especial, para o organizador de eventos, permitindo a racionalizagdo das

atividades, o gerenciamento dos recursos disponiveis e a implantagdo do
projeto. (MEIRELLES, 1999, p. 71)

De acordo com MARTINS:

A escolha da cidade-sede €, antes de tudo, uma decisdo politica. As
diversas fases, envolvidas na captacdo de um evento de grande porte,
podem durar varios anos. Vao desde a pesquisa dos eventos em potencial

de serem captados, até a confirmacdo da escolha da cidade onde sera a
proxima edicdo. (MARTINS, 2003, p. 145).

Baseado nos dados de MARTINS (2003, p. 147) “as principais vantagens

ou beneficios que a cidade recebe, quando tem éxito na captacido de eventos de
expressao”, serao relatadas abaixo.

A reducido de sazonalidade € um fator que ajuda a equilibrar a economia na
baixa estagao, ja que os eventos ocorrem justamente nestas eépocas. O aumento

de divisas para o pais € muito grande quando se recebe um evento de grande

* Politica Nacional de Turismo — Diretrizes e programas (Embratur, 1996/1999).
Manual de orientagao para captacao e promog¢ao de eventos (Embratur, 1995).
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porte. Outro ponto é a melhoria da imagem da cidade-sede. Como exemplo,
podemos citar Curitiba ap6s o evento da ONU — Organizagdo das Nagdes Unidas,
que realizou na cidade dois eventos importantes. A escolha teve uma avaliagéao
criteriosa, tanto da cidade, como do Centro de Convencgdes. Com isso, Curitibae o
Expo Trade, diante de outros promotores, passam a ser considerados como
capazes de sediar eventos de igual ou menor porte.

A elevagdo do nivel de geragdo de empregos, temporarios ou nao, € outra
vantagem para captar e receber eventos na cidade. Por este motivo, o frade

turistico tem como garantia o funcionamento anual de seu estabelecimento.

Segundo ainda MARTINS, o prestigio internacional para a entidade que
coordena o evento e a lucratividade que o evento proporciona, acaba valendo todo
o esforgo e o trabalho na organizagéo do evento. E para a cidade e governo, que
sempre devem estar apoiando estas captagdoes, o retorno e elevagdo na
arrecadacao dos impostos, € muito maior do que a de um turista de lazer.

Consciente de que é fundamental viabilizar a expansdo do mercado de
eventos no Brasil, o governo vem investindo na construgcdo e/ou
modernizagao de aeroportos, centros de convengdes e incentivando, por
meio de subsidios financeiros, a constru¢do de hotéis de categoria superior,
com a contrapartida da iniciativa privada, que nos ultimos anos se organizou
e se estruturou para oferecer servicos complementares, com padroes

semelhantes aos oferecidos pelos mais modenos centros turisticos do
mundo. (BRITTO; FONTES, 2002, p. 39)

Todo este investimento que citam Britto e Fontes, tanto da iniciativa privada
ou da publica ira viabilizar cada vez mais que grandes eventos possam se realizar
no pais. E cada estado devera estar atento a estas iniciativas.

Segundo a reportagem da Revista “ISTO E” do dia 03 de Maio de 20086,
sobre “A hora e a vez de Florianopolis”, a cidade recebeu no més de Abril o Férum

Turismo, Investimentos e Oportunidades. O titulo indica que a cidade se revela
como potencial de negocios.
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O evento organizado pela Divisdo de Féruns e Seminarios da Trés Editorial
proporcionou uma estratégica troca de informacgdes sobre o posicionamento
da capital de Santa Catarina no panorama nacional do Turismo. Concluiu-se
que a cidade tem uma marca consolidada e, a0 mesmo tempo, nao esta
inerte diante dos desafios de obter o crescimento sustentado da atividade.
Foram apresentados, nesse sentido projetos e investimentos em infra-

estrutura que puderam ser esmiucados em muitas perguntas da plateia.
(Revista Isto €, 2006, p. 3)

Conforme coloca o Prefeito da cidade, Dario Bergher (Revista Isto &, 2006,
p. 5), “A idéia é atrair os turistas de negoécios e eventos, capazes de movimentar
Florianopolis fora da temporada de verao”.

Esta reportagem mostra que a preocupacao das grandes cidades com o
Turismo de eventos e negocios € cada vez maior, devido a capacidade de burlar a
sazonalidade que ocorre em muitas cidades durante o verao.

Com a construgao de novos equipamentos, como a Arena de Florianépolis,
que segundo reportagem da Revista Isto é*, tendo como tema “Acupuntura
Urbana”, possui como ideal a construgcdo destes novos equipamentos para poder
receber grandes shows, convengdes, entre outros eventos.

Esta preocupacao deve partir do ambito privado e do publico, como
mostram as reportagens da revista, poréem sera através da unido e busca de
parcerias, que a cidade de Florianopolis estara apta a receber muitos eventos e
assim estara concorrendo diretamente com Curitiba.

A cidade de Floriandpolis, durante a captacao dos eventos da ONU citados
anteriormente — COP 8 e MOP3, foi concorrente de Curitiba. Este pode ter sido
uma das motivagcoes para que Florianopolis invista mais na area e que nas
proximas captacoes sera um forte concorrente, tanto para os eventos nacionais,
quanto internacionais.

Retornando as questdes de captacoes, a captacao de eventos
internacionais se constitui como um processo mais complexo, porém quando
conquistado da prestigio e lucratividade aos envolvidos. No evento internacional a
visibilidade da cidade ou pais € muito maior, os requisitos estao em um patamar
diferenciado e as empresas que recebem constantemente esses eventos possuem

um reconhecimento e padrao internacional.

% Revista Isto E DINHEIRO. Sdo Paulo: Ed. n. 450, 3 maio. 2006.
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A importancia da captacdo de eventos, nacionais ou internacionais, € que
todos os envolvidos saem beneficiados, pois aumenta o fluxo de turistas na
cidade, servicos e melhorias na infra-estrutura criadas a partir de uma
necessidade do evento. Como exemplo de evento internacional, os Jogos
Olimpicos se apresentam como um beneficio para 0s que 0s conquistam, pois em
todas as cidades sede sao criadas infra-estruturas para o evento, que sao
utilizadas posteriormente em beneficio da cidade.

Quando se trata de captacado de eventos nesta abordagem, o foco serido os
congressos, que sdo os eventos que acontecem em diferentes cidades e estados
a cada ano ou biénio. O esforgco exigido € como o de uma venda, que prevé

entrosamento de todos os envolvidos e intensa atividade promocional da cidade.

2.4 PROCESSO DE CAPTACAO DE EVENTOS

Neste topico serao abordados temas e o processo de funcionamento pratico
da captagcdo de eventos. De acordo com BAHL (2004, p. 65), pode-se citar a

importancia da captacao de evento e da importancia e do papel de todos os
envolvidos neste processo:

Determinados eventos assumiram um grau de amplitude e repercusséao tais,
que as suas realizacbes chamam a atencdo nao apenas dos diversos
agentes que interagem no turismo de uma localidade, mas também dos
dirigentes dos 6rgdos governamentais e dos demais ramos de atividade
profissional. Com isso, ao reconhecerem os desdobramentos econémicos
de um evento, seja pelo numero de participantes que atraem ou pelo
prestigio em sedia-los, as atividades de captag¢ao firmaram-se como uma

estratégia para a mobilizagao de economias locais.
(BAHL, 2004, p. 65)

O processo de captacao de eventos possui primeiramente as acoes de
captacdo, que devem ser determinadas de acordo com etapas, conforme coloca

BAHL (2004, p. 66-67). Existem quatro etapas: planejamento para captacgao,
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identificacdo de parcerias, fatores fundamentais da cidade pretendente e definigao

de processo para captagao:

1. Planejamento para captacgao: verificar as caracteristicas do evento, decidir
se é possivel capta-lo, saber como funciona a escolha da cidade-sede e os
critérios que precisam ser atendidos para o evento.

Como analise de uma captac¢ao, deve-se considerar e conhecer o mercado e
todos os detalhes pertinentes ao evento em pesquisa. Identificar o namero
de participantes, tamanho da area de convengoes e exposig¢oes, histérico do
evento, se existem membros da entidade de classe no estado ou no pais.

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

3. Fatores fundamentais da cidade pretendente: estes dados se referem a
cidade proponente que identificara a potencialidade diante da infra-estrutura
urbana, turistica, servigos, qualidade no atendimento aos eventos, aeroporto
adequado, seguran¢ga e uma quantidade significativa de associados da

entidade regional, ja que sao eles que fardo a parte cientifica do evento e a
organizagao.

4. Definicdo do processo para captagdo: Para identificar e pesquisar os
eventos que o centro de convengdes tem interesse e capacidade para
receber, poderdao ser consultados os calendarios de eventos de outras
cidades, Convention and Visitors Bureau - CVB, calendarios de
associacoes de classe, centro de convencgoes, hotéis, entre outros. Todos
os dados coletados sao importantes para saber se o Centro de Convengoes

ou a cidade possuem estrutura fisica e de servigcos pra atender bem ao
evento.

Apods esta etapa, ira se avaliar e selecionar os eventos que sdao de maior
interesse. Sera visto todo histérico de rodizio das cidades sede do evento e caso
0 evento esteja numa determinada regido do pais, sera mais facil capta-lo ou nao.
No sistema de rodizio, normalmente os congressos se intercambiam no sul,
sudeste, nordeste e assim sucessivamente. E muito dificil ficar em uma mesma
regidao do pais em anos consecutivos.

No caso dos eventos mundiais, a base de dados, comentada acima, podera
ser coletada da International Congress and Convention Association — ICCA.
Conforme MATIAS (2002, p. 82) “a principal fonte utilizada é a ICCA, uma

organizagao que possui membros em quase todos os paises, fornecendo a estes,

em carater exclusivo, todas os referenciais sobre os congressos mundiais”. Esta
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associacdo é muito ativa no Brasil e também na Ameérica Latina, o que proporciona
uma troca de informagoes e estimula cada vez mais os eventos nos mais de 80
paises participantes.

Com toda coleta de dados, é criado o briefing® do evento, que seria toda a
historia, onde foi realizado nos ultimos anos, qual sua periodicidade, quantos
participantes, nUmero de salas, se possui ou nao area de exposicao, contatos das
sociedades de classe mundial, nacional e regional, ou seja, todas as informacgoes
necessarias para saber se a cidade que quer se candidatar tem capacidade
técnica e de infra-estrutura para capta-lo.

Quando se pesquisa sobre um evento internacional é indispensavel saber
se a associacao nacional faz parte daquela associagcao mundial. Se esta filiagao
se confirmar e se brasileiros estiverem na diretoria da entidade, € mais facil o

processo se concretizar.

A captacgao pode ocorrer durante o evento da categoria que antecede aquele
que se objetiva captar. Nos casos de eventos mundiais, a antecedéncia
costuma ser de, no minimo, trés anos (ha casos de captagdes ocorrerem ate
dez anos antes). Nos eventos pan-americanos e latino-americanos, a
antecedéncia € menor. (MATIAS, 2002, p. 84)

Entrar em contato com a entidade nacional ou estadual e motivar os
membros a liderarem a captagao € o proximo passo. Sem o apelo e ajuda destas
pessoas, nao existe captacao. Pois toda parte cientifica, tedrica e técnica sao
realizadas por este grupo de pessoas, pois quando o congresso for sediado na
cidade, a organizacao tecnico-cientifica serao de responsabilidade dos mesmos.
Apds estas etapas, buscar parcerias para o processo de captacao. Devem-se
definir estratégias de agdes para saber como os colaboradores irdo atuar, com

cotas de patrocinio, locais onde cada um podera estar demonstrando sua marca.

E um investimento focado, dirigido, que, se planejado e estruturado, tem
grandes chances de sucesso gracas as maravilhas que o Brasil oferece com
lazer. Alem disso, um evento pode trazer de uma so vez ao pais, de 4 a 5 mil
pessoas, que multiplicarao a promog¢ao do Brasil no exterior, alem de
contribuir para o aprimoramento cientifico dos brasileiros que nem sempre
podem participar de eventos no exterior. (VILLELA, 2000, p. 11)

° Brief. sumario; sintese;resumo. Konder. R. Longman English Dictionary for Portuguese Speakers
(1988, p. 32).
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A entidade regional ou nacional ao manifestar interesse na captacgao, nesta
fase comega a preparar material de divulgacgéo, projeto de candidatura, para que
seja apresentado de forma adequada a candidatura oficial para a entidade
nacional ou mundial.

O Convention and Visitors Bureau ou mesmo o centro de convengoes que
deu iniciativa ao processo, prepara o projeto da candidatura para sediar o evento,
incluindo material da cidade, documentacdo adequada, cartas de apoio e toda
orientacdo necessaria para a entidade de classe.

Sera criado um book ou dossié, que seria o projeto de candidatura que
devera conter as seguintes informagdes:. dados da cidade, capacidade hoteleira,
local para realizagdo do evento, infra-estrutura da cidade e turistica, transporte
adequado, aeroporto, seguranga, servigcos e todo potencial que a cidade possui,
todas as informacoes claras e com fotos para ilustrar todo potencial. Cartas de
apoio das entidades de classe, do C&VB, do governo do Estado, da Prefeitura da
cidade, das Instituicoes ligadas ao Turismo e de parcerias que estejam envolvidas.

A captacdo pode ocorrer durante o congresso anterior aquele que se
objetiva captar. Neste caso monta-se um stand da cidade postulante e
apresentam-se os mais diversos veiculos de comunicagdo, como folders, videos
da cidade e do local do evento, revistas, banners, entre outros. Esta é a fase em
que todos os esforgos serao necessarios, e quanto mais criatividade houver nas
acoes, mais chances do publico votante se interessar em sediar 0 congresso.

Para a montagem do stand e a ida ao congresso, os parceiros devem
ajudar no que for preciso, para que o investimento seja distribuido entre todos.
Desde a montagem dos stands até passagem aérea, hotel para poder diminuir um
pouco os custos de toda a viagem. Caso a decisdo seja em uma reunido pre ou
pds-evento, 0 material devera ser enviado aos membros que decidem.

Apods a conquista da cidade como sede do proximo evento, comecam o0s
preparativos na area da organizacao do evento. Esta parte ndo sera mencionada,

poiS para a pesquisa, este processo ndo € a fase mais importante.



22

2.5 CONVENTION AND VISITORS BUREAU - CVB

O Convention & Visitor Bureau tem como principal funcao a busca por
novos eventos para a cidade onde esta localizado. A captagdao de eventos faz
parte das atividades diarias, que vai desde a pesquisa de eventos em potencial

até a confirmacao da préxima edigao.

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

Segundo o site do Convention and Visitors Bureau de Curitiba, o préprio

Convention se define e tem como objetivos:

O objetivo geral do CCVB ¢é o desenvolvimento e o aprimoramento da infra-
estrutura e dos servigos turisticos na cidade e sua Regiao Metropolitana.
Visando a atragao de visitantes através do planejamento e execucdo de
acoes de marketing, promovendo a formagao de uma imagem favoravel
para a realizacao de eventos, viagens, programas de incentivo e projetos
turisticos diversos.

(Site CCVB, 2006)

Os Conventions and Visitors Bureaus - CVB tem por finalidade
operacionalizar e desenvolver estudos, preparacdo, geracao e captacdo de
eventos, que segue padrdes de qualidade e metodologia de trabalho. Procura
atingir de modo mais eficiente o sucesso econdmico regional atraves do aumento
no volume de eventos realizados.

Suas atividades devem partir de uma base de dados, da fixagcdo de uma

politica de trabalho e de um conjunto de normas definindo areas de atuagao e

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

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

26 PLANO DE ACAO

Para a constru¢do de um plano de agao, faz-se necessario o estudo e a
busca por informacdes na area de marketing, ja que o plano esta intimamente
ligado ao planejamento de estrategias e diretrizes a serem seguidas pelo
departamento de captagdo de eventos, visando uma melhor e maior interagdo com

a realidade.

O marketing € uma espécie de radar. Neste sentido sua funcdo é captar
permanentemente as necessidades, 0os desejos e as expectativas dos
clientes. E uma funcédo de vital importancia para a empresa tendo em vista
as permanentes mudan¢as no comportamento do consumidor. Sem esta
sintonia com as preferéncias dos clientes a vida da empresa torna-se muito
efémera. Portanto, o marketing, tornou-se, hoje em dia um excelente
instrumento gerencial. (CASTELLI, 2001, p. 64)

O marketing inicia-se antes das agfes comunicativas e acaba depois da
venda, no conceito de fidelizagao o cliente quer mais do que um servico bem feito,
ele espera que suas expectativas sejam superadas, isso faz com que ele se torne
um cliente fidelizado. Pois o relacionamento entre a empresa e o cliente consiste
em vender mais e melhor. Esta colocagdo de cliente fidelizado na captacao,
refere-se ao promotor do evento ficar convencido que o local para a realizagdo do
evento o atendera da melhor forma possivel.

O marketing estratégico necessariamente trabalha a analise do produto, da

demanda, concorréncia e posicionamento, analisa as tendéncias e os objetivos.

El marketing estratégico va a definir el futuro en un horizonte a medio y
largo plazo. (...) debemos empezar a elaborar un plan de marketing
estratégico que nos guie durante periodos que alcancen no es sencillo. (...)
De esta forma podremos identificar pares de productos — mercados actuales
y potenciales que representan una oportunidad econdmica, y que se
denominan atractivo potencial de mercado. (GALLEGO, 2002, p. 35)
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Os obijetivos que estdo focados na satisfacdo do cliente sao os objetivos da
oferta e da empresa. Devem ser vistos como algo simples e podem servir como
auxilio na gestdo do negécio. Deve-se ter claramente quem é o publico-alvo e
assim auxiliar na tomada de decisdes. Se estiver bem planejado, a empresa
sabera onde investir e a hora exata deste investimento; deve falicitar a visao das
mudanc¢as do mercado; deve conhecer bem o produto ou servigo para relacionar

com as tranformacdes do mercado; analisar o futuro dentro das tendéncias
trabalhadas.

El marketing operacional va a determinar las acciones que vamos seguir en
el dia a dia de nuestra operacion. (...) Es el conocimiento de los
comportamientos del cliente lo que va a permitir adoptar las politicas que se

consideren mas eficaces para alcanzar los propuestos. (GALLEGO, 2002, p.
92)

O marketing operacional deve ter politicas pré-estabelecidas para que os
objetivos tracados, possam alcancar determinado patamar. Sdo as ferramentas

que a empresa ira utilizar para que tudo que foi planejado possa funcionar de
maneira correta.

Numa politica deve-se ter a conciéncia de que é necessario ter um produto
adequado ao cliente. O produto deve ter um prego justo para o mercado alvo que
serve de referéncia para quem esta comprando; a distribui¢do serve para alcancar
o publico alvo, facilitar a compra e ndo deve estar acessivel ao segmento que néo
interesse a empresa e a comunicacao deve se conjulgar com a publicidade e com
a venda direta.

No marketing ativo deve se tomar quatro acoes que sao conhecidas como
4 A’'s: analise, deve-se utilizar o sistema de mercado, fazer uma analise interna e
externa para um bom planejamento; adaptacao, adequar as ofertas no mercado
de acordo com a necessidade da demanda; agir, colocar a oferta no mercado alvo

sendo algo acessivel a demanda estabelecida e por ultimo a avaliagao, avaliar
para o ciclo continuar a funcionar.

No marketing, a empresa deve trabalhar pensando no consumo global do
cliente e como a empresa quer ser percebida (a referéncia deve ser o preco,
considerar quanto a demanda quer pagar, a concorréncia e quanto a empresa
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vale). A venda tem que ser perceptivel ao cliente e também ao funcionario, pois
ele precisa ter consciéncia de que também esta produzindo marketing. E ter como
unidade estratégica de negécio, vender bem e satisfazer a necessidade dos
clientes.

O plano de acdo para um Centro de Convencdes deve avaliar todas as
estratégias do marketing, ja que estas agdes de captagdo estdo estreitamente
ligtadas ao marketing. Para agdes, vale lembrar que nao serao vendidos produtos
e sim servicos. Os servigos devem ter um impacto para o cliente perfeito, ja que
ele sente e utiliza o servico no momento em que esta ocorrendo. Como exempilo,
pode-se citar que o promotor ira saber se 0 servico do Centro de Convengoes

funciona, no momento em que o evento esta ocorrendo. Este € um ponto

fundamental a ser avalliado.

E importante ressaltar no plano de agdo, que o Centro de Convencdes ira
basear-se em eventos de grande porte. Conforme cita Britto e Fontes (2002, p.
59) , comenta que os eventos de grande porte possuem um contingente de
pessoas acima de 500 participantes. O Expo Trade ira direcionar suas acdes para
congressos que tenham no minimo 1.500 participantes.

Como a area de convencgoes possui um grande numero de assentos, é
mais rentavel para o centro de convengdes buscar captar eventos, que possam
estar durante um periodo, ocupando o maximo de lugares disponiveis, assim
maximizando o espacgo para que este possa ser utilizado, otimizando o namero
maximo de participantes.

Na politica de marketing deve-se criar os fatores motivacionais para
incentivar e desencentivar a venda ou a captagdo. Dimensionar a for¢ca de venda
para um determinado segmento, que no caso estaria focado para captacédo de
congressos.

No caso da concorréncia, fazer uma analise comparativa interna (pontos
fortes e fracos) e externa (oportunidades e ameacas), por segmento, por

localidade e qualidade, a partir disto verificar quem sao os concorrentes diretos e

de substituicdo.
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El plan de marketing es um documento operativo donde se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, detallando las
acciones concretas que son precisas para alcanzarlos. Es, por tanto, una
herramienta de uso permanente que permite ubicar a la empresa y su
servicio en un mercado y obtener a informacién necesaria para dar
respuesta a una serie de cuestiones. (GONZALEZ; TALON, 2002, p. 71)

Para isso & necessario levantar dados a respeito do mercado que se deseja
atingir, para que a estratégia de marketing atinja os objetivos do empreendimento.

Segundo VALLEN (2003, p. 134), “Cada classe de cliente tem diferentes
graus de consciéncia e de sensibilidade. (...) Discussdes anteriores sobre
segmentacao indicavam que esse mercado € amplo, ou seja ha a classe de
negocios (corporativa), o usuario de lazer e o comprador em grupo”.

Dados importantes para a criagao de uma estrategia de marketing sao os
dados do ultimo evento realizado pelo cliente, qual o valor aplicado, em que época
0 evento ocorreu, entre outros. Porem para os novos mercados deve-se buscar
dados dos eventos ocorridos em outros locais, periodicidade, as mesmas
informagdes que se utiliza na captagcdo de eventos. Estes dados aliados com
outros ja citados, dao base para um plano de agdes voltado para o perfil do cliente
que ser quer atingir.

O plano de acédo deve identificar além do perfil do cliente desejado, as

oportunidades de negocio para a empresa, no caso do Centro de Convencoes

buscar relacédo de promotores de eventos, organizadoras de eventos, associacoes
de classe e sociedades afins.

O plano de agao deve ser de extrema importancia para o controle da gestao
e para o controle da pratica das estratégias. Coordenando o trabalho dos
envolvidos no plano, neste caso, o centro de convengbes podera alcangar os

resultados dos objetivos definidos, que seriam baseados na venda e busca de
congressos para o Centro de Convencoes.
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2.7 GESTAO DE PESSOAS

A gestdo de pessoas para a captagdo de eventos e vendas € de extrema
importancia para que um departamento de captagdo possa alcancar a
necessidade esperada. O setor de servigcos tem uma interagao direta e constante
com os clientes. Para que haja competitividade e bom desempenho todos os
servicos prestados devem ser de alta qualidade, com muita criatividade e
inovacdo. Na captacdo se exige que o trabalho realizado tenha um desempenho
exemplar, ja que a competitividade nessa area, com outras cidades e centros de
convengoes € enorme. Além de todo material promocional exigido, 0 mais
importante sera convencer “pessoas” de que a cidade e o centro de convengdes
sao mais adequados para receber aquele evento, naquele determinado ano.

O processo de captacao passou a ficar mais facil apos o0 surgimento e
utilizagdo de tecnologias, como a internet. A busca por novos eventos e
possibilidades de negécios, faz com que ferramentas como a internet ajudem tanto
na busca de novas oportunidades, quanto de clientes que buscam o centro de
convengoes atraves do sife do centro de convengdes. Assim, os clientes passam a
ser muito mais informados e exigentes.

Com a clientela muito bem informada, devera conhecer-se a concorréncia,
além de procurar exaltar os requisitos mais importantes na hora da captacio. Para
que este processo acontega, o trabalho em equipe € fundamental. Como é um
trabalho a longo prazo e com inumeras acoes tomadas durante o processo, buscar
solugcdes em comum e partilhar idéias para que o objetivo comum seja alcangado,
e a forma de trabalho mais construtiva. Para isso, as pessoas envolvidas no
processo devem estar cientes disso. A sinergia e a atuagcido de cada envolvido
devem ser sempre positivas.

Segundo PIMENTA (2002, p. 44).“A diversidade de conhecimentos,
habilidades, experiéncias e pontos de vistas que um grupo agrega, possibilita que
uma maior variedade de problemas sejam passiveis de solucao”.

A coesao, confianga, participacdo e o sentimento de fazer parte do grupo

estabelecem uma relacdo de disposicdao em prol dos objetivos, e faz com que o
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grupo se sinta forte e tenha reconhecimento devido ao trabalho realizado em
conjunto. Cada pessoa do grupo deve estar ciente do seu trabalho e do seu
desempenho. O objetivo geral deve estar claro e os especificos, onde cada um
entrara com uma parte, devera definir as responsabilidades de cada um. Porém,
todo o grupo deve entender o que cada um esta fazendo, para que sintam que
fazem parte do processo.

O lider neste momento devera formar e coordenar uma equipe que
desenvolva disciplina, que consiga criar estimulos para concluséo de tarefas, além
de estimular que todos apreciem o trabalho dos demais colaboradores e que cada
um possa reconhecer que a sua competéncia e a do grupo sao complementares.

Para dar andamento ao trabalho, a comunicagdo vem como fator essencial.
A comunicagao entre o grupo, a comunicagao da empresa com o cliente podem
ser o diferencial na hora de conquista-lo e também pode servir como estratégia
para descobrir as necessidades dos clientes, 0 que demandam e sua satisfagao.
Sempre 0 mais importante € demandar pessoas que sejam capazes de conquistar
os clientes, para que voltem a consumir o servi¢go ou produto.

Segundo PIMENTA (2002, p. 61) € possivel definir a comunicagdo como
“troca de mensagens, deliberadas ou nao, entre sujeitos: pessoas X pessoas

(mediada ou ndo por uma maquina: TV, computador) ou ainda, pessoas X animal,

etc'.

A comunicacao exige especificidades, pois depende de cada cultura, regido
ou pais. Como a comunicagao esta diretamente ligada aos valores, costumes e
habitos dos povos, em uma captacao internacional, por exemplo, esses aspectos
de como chegar no cliente, verificar em qual localidade os diretores da entidade
internacional moram, sdo pontos fundamentais para que o entendimento e
algumas particularidades nao causem choques culturais.

A tecnologia empregada, o tipo de trabalho, o gerenciamento, a
comunicagdo e os recursos humanos € que irdo determinar a eficiéncia de
determinada tarefa. E importante ter um conhecimento vasto do nucleo receptor e
do local do evento para poder explicar todas as vantagens. Saber se comunicar

bem, em publico, saber conversar com o cliente a ponto de entender e repassar
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sua necessidade, além de uma apresentacao pessoal, sdo pontos que nao podem
faltar.

A captacédo, por ser um processo longo, deve proceder de uma forma com
que outra pessoa possa verificar o processo e entendé-lo, por mais que seja
complexo. A forca politica, lobby e bom relacionamento sao tao importantes para
as entidades nacionais, quanto para o proprio centro de convengoes. Uma visita
técnica € um alibi na captacéo, pois mostrar in loco todo potencial que se tem,
dentro da configuracao do evento € uma forma excelente na conquista de novos
promotores de eventos.

Durante uma visita técnica no centro de convencgdes, tudo devera ser
planejado. Quem sao os clientes e visitantes daquele dia, os auditérios, area de
exposi¢cao deverao estar todos os acessos, se possivel e se for um evento muito
importante, criar estrategias de recepcgbes diferentes, que podem ser um kit da
cidade, um café da manh3, entre outros detalhes.

Pessoas que possuem um conhecimento diferenciado na area, com
experiéncia sao sem duvida, um instrumento de contratagdo para a empresa, com
o retorno a curto prazo. No entanto, quando se contratam pessoas com
conhecimento cientifico ou mesmo técnico, porém sem muita experiéncia, podem
ser muito importantes para a empresa, ja que nao possuem vicios de trabalho.
Para que a empresa se mantenha competitiva no mercado é necessario que exista
um padrao de qualidade no atendimento ao cliente, que é o principal foco
organizacional dentro de um departamento de captacido e que deve ser prioridade
para todos os envolvidos.

O treinamento e desenvolvimento pessoal de pessoas que trabalham com
eventos, captacdao ou vendas de servicos devem valorizar um comportamento
responsavel e estratégico. Elas sdo as pessoas que estardo decidindo e
influenciando os clientes a comprarem o servi¢o. Este papel € fundamental para
que o cliente se sinta seguro, ja que os valores envolvidos em um evento nacional
ou internacional sdo bastante expressivos.

Conforme continua Pimenta, o treinamento de cortesias basicas, que

parece simples, € um ponto que pode ser passado aos funcionarios e que acaba
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fazendo a diferenca. O responsavel pela captagdo deve ler e aprender ao maximo
sobre o produto ou servigo que esta sendo vendido. Saber os pontos principais da
cidade, do centro de convengdes, das vantagens de servigos, para que possa ter
métodos para encantar e surpreender o promotor. E importante saber como
andam o mercado e a concorréncia. Saber quais sdo os pontos fortes e ressalta-
los e os fracos procurar ameniza-los.

O processo em que sao envolvidos 0s recursos humanos de uma empresa
ou departamento passaram, conforme o livro de Pimenta por varias etapas:
recrutamento, selecdo, treinamento, motivacao, aprendizagem de como se
comunicar, buscando a qualidade em primeiro lugar. Porém, deve haver uma
atencao a manutencao destes recursos humanos.

Segundo o livro de Maria Alzira Pimenta, onde Chiavenato (1998, p. 17)
define que “a manutengcao dos recursos humanos envolve cinco categorias. os
planos de compensacdo, de beneficios sociais, de higiene e seguranca do
trabalho e de relagdes trabalhistas”. Esta compensacao monetaria, além do salario
inclui os adicionais como as comissoes ou participacao nos lucros. Os beneficios
sociais envolvem auxilio alimentacao, transporte, assisténcia médica, entre outros,
dependendo de cada empresa.

Ja a qualidade, higiene e seguranca no trabalho procuram fazer com que o
ambiente de trabalho possa ser ao mais saudavel possivel, em diversos aspectos,
como: fisico e mental.

Outro fator sdao as recompensas ou reconhecimento pelo trabalho
executado. Na area de vendas ou captagdo o que ocorre € uma porcentagem,
uma recompensa de acordo com a quantidade de eventos captados ou vendidos.
Isso € um estimulo ao funcionario, para que consiga mais eventos, devido a
remuneragao alcangada e a empresa consegue obter um numero maior de
eventos e de prestigio.

Conforme Maria Alzira Pimenta coloca, a importancia e a fungao da
remuneracdo deve atrair e manter profissionais qualificados, procurar
recompensar pelo trabalho, garantir seguranga e um bom ambiente de trabalho e

motivar sempre para que o funcionario cresc¢a junto com a empresa.



31

Pimenta discorre sobre o diagnéstico organizacional, cultura e clima que
(2002, p. 177) “sdo varias as formas de se ver uma organizagdo, dependendo do
ponto de vista: financeiro (contador), produtivo (gerente), legal (direito),
comportamental (ARH)".

Explica que apesar dessas variaveis e diferentes formas de visao, entende-
se que cada area € formada e mantida por pessoas. Quando o assunto sao as
pessoas, deve-se levar em consideragao que para o bom funcionamento de toda a
empresa, devem existir algumas normas de funcionamento e organizacao. Pra
que haja um respeito entre os envolvidos e que cada funcdo possa funcionar e
absorver um clima e uma cultura organizacional. Esta cultura envolve os objetivos
da empresa, regulamentos, organogramas, normas de conduta e valores mais
importantes da empresa.

Todos os artificios utilizados dentro das empresas sempre visam a
satisfacdo do cliente. Satisfazer o funcionario também é satisfazer o cliente. As
pessoas quando estdo bem na vida pessoal e profissional trabalham melhor e sdo
mais fiéis a empresa para qual trabalham, segundo Pimenta (2002, p. 181).

O treinamento € essencial para o trabalho e para o bom andamento dos
negocios e os funcionarios também se beneficiam. A transformag¢do e o
aperfeicoamento de uma pessoa sao possiveis através do treinamento. Pessoas
qualificadas séo mais bem remuneradas e o clima organizacional € mais sadio.

Para qualquer departamento de uma empresa esses detalhes
organizacionais devem estar bem claros, para que dentro do possivel seja
cumprido.

Na captacédo de eventos o trabalho deve ser profissional e interativo, pois
convencer o promotor a trazer o evento para sua cidade ou centro de convengoes
€ uma tarefa dificil, com a concorréncia e qualidade nos servigos hoje oferecidos

no Brasil e no mundo. O fator humano é essencial, desde o lider até os
colaboradores devem estar em harmonia.
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2.8 CONSIDERACOES SOBRE O MARCO TEORICO

O contetido teorico deste trabalho proporcionou todo embasamento para a
verificacdo e confeccdo das pesquisas de campo. Foi mediante todo
desenvolvimento que foi possivel avaliar os temas propostos, que ofereceu
subsidios para concretizar a proposta inicial da criacao de um departamento de
captacao de eventos. Mediante todo histérico dos eventos & possivel verificar que
esta area é bastante crescente no Brasil e em Curitiba. Por este motivo, investir
em detrimento da busca por novos eventos itinerantes € um fator essencial para

que o Expo Trade obtenha um numero significativo de eventos, neste caso
especifico, de congressos de grande porte.

O processo de captagao foi mostrado de acordo com diversos autores a fim

de evidenciar toda proposta e etapas de trabalho, conforme se faz usualmente. Ja

com as pesquisa foi possivel perceber alguns mecanismos e ferramentas mais
utilizadas.
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3 RESULTADO DA PESQUISA

O resultado de uma pesquisa € a etapa em que se evidenciam todos 0s
dados elaborados para um trabalho, e a que conclusao foi possivel chegar, no

caso, através dos dados coletados tanto dos Centros de Convengdes, quanto dos
Convention and Visitors Bureaus.

Seguem os dados analisados, que estido relacionados as presentes
perguntas referentes a: como era desenvolvido o trabalho no departamento,
nimero de funcionarios, quais ferramentas sdo mais utilizadas, niumero de
eventos, entre outras informacdes, sendo possivel verificar o que se faz
necessario para a criagao de um departamento de Captacao de Eventos.

3.1 METODOLOGIA UTILIZADA

Dentro da metodologia sdo apontados alguns tépicos explicativos de como

foi realizada esta pesquisa. Dentre eles foram discutidos o tipo de pesquisa,
amostragem e coleta de dados.

3.2 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa € do tipo exploratéria, em que segundo SANTOS (2004, p. 25)
“explorar é tipicamente fazer a primeira aproximacdo de um tema e visa a criar
maior familiaridade em relagdao a um fato, fendmeno ou processo”. Coloca tambéem
que “a pesquisa exploratéria quase sempre € feita na forma de levantamento

bibliografico, entrevistas com profissionais que estudam/atuam na area, visitas a
websites, etc’.
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No caso desta pesquisa foi realizada com profissionais que atuam na area,
dentro do departamento de captagdo de empresas ou entidades.

A fonte de dados utilizada foi a de campo, ou seja a busca por informacoes
in locco ou como coloca SANTOS, in natura. A pesquisa bibliografica também foi
utilizada, pois os procedimentos realizados dentro do departamento, buscam por
procedimentos ja utilizados e que sdao comprovados nas bibliografias citadas no
marco tedrico. Além da percepcao destas outras empresas, que € de extrema
importancia para o complemento das atividades pesquisadas.

O levantamento de dados € um procedimento que € desenvolvido em trés
etapas, conforme SANTOS: “seleciona-se uma amostra significativa, aplicam-se
questionarios ou formularios, ou entrevistam-se diretamente os individuos; os

dados entido sao tabulados e analisados quantitativamente...”.

3.3 AMOSTRAGEM

O universo pesquisado incluiu para a pesquisa de campo empresas que
tem como caracteristicas os Centros de Convencoes e os Convention and Visitors
Bureau. Selecionou-se empresas localizadas no sul e sudeste do pais, onde se
encontram uma gama de eventos muito significativa no ambito do Brasil. Para
poder selecionar de maneira ordenada estas empresas, foram escolhidas até dois

Centros de Convencoes da capital de cada estado, das regides citadas, além de
um Convention Bureau da capital de cada estado.

Quando se deseja colher informacdes sobre um ou mais aspectos de um
grupo grande ou numeroso, verifica-se, muitas vezes, ser praticamente
impossivel fazer um levantamento do todo. Dai a necessidade de investigar
apenas uma parte dessa populagao ou universo.

(MARCONI e LAKATOS, 1996, p. 49)

O tipo de amostragem no caso da pesquisa foi por conglomerado ou

grupos. No caso foram escolhidos grupos de Centros de Convengbes e de
Conventions Bureaus.



35

Segundo MARCONI e LAKATOS (1996, p. 41), “A amostragem por
conglomerados ou grupos é rapida, barata e eficiente, sendo que a unidade de
amostragem ndo é mais o individuo, mas um conjunto, facilmente encontrado e

identificado, cujos elementos ja estdo ou podem ser rapidamente cadastrados”.

3.4 COLETA DE DADOS

Nesta etapa consta como foi a constru¢do da coleta de dados, tabulagéo e

informacgoes referentes a interpretacdo dos dados. Sendo que na préxima etapa,

apresentam-se os graficos e respectivas analises.

3.4.1 Construcao do Instrumento de Coleta e Dados

Foi realizada através da aplicacao de questionarios aos responsaveis pelos
Centros de Convencoes, na area comercial ou de captacao, e dos Conventions
and Visitors Bureaus para o departamento de captagéo de eventos.

As perguntas realizadas foram fechadas, semi-fechadas e em escala.
Porem, em muitos questionarios, algumas pessoas responderam como se fosse

uma. pergunta aberta, o que acarretou mais veracidade e entendimento pelo
assunto abordado.

3.4.2 Tabulacao e Interpretacao de dados

A tabulacao foi realizada em separado, diferenciando o grupo dos centros
de eventos e os Conventions Bureaus. Esta separacao existiu, pois nem todo

centro de convengoes possui um departamento de captagdao. Ja o Convention
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Bureau, este tem como objetivo a busca de eventos para a cidade e regiao onde
esta localizado, por este motivo, necessariamente existe um departamento como
este.

Foram analisados os dados em comum e cruzados alguns dados, para que

as conclusdes pudessem ser mais objetivas, para melhor desenhar o perfil destes
departamentos e suas necessidades.
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4  APRESENTAGCAO, ANALISE E INTERPRETAGAO DE DADOS

Os dados analisados abaixo foram coletados dentre dois diferentes tipos de
questionarios, que estdo nos apéndices A e B, sendo Centros de Convencoes e
Conventions Bureaus, respectivamente. Tem como proposta buscar todo o
esclarecimento e forma de trabalho tanto dos Centros de Convencdes, como dos
Conventions Bureaus.

Como a pesquisa teve como objetivo a proposicdo de abertura de um
departamento de captagcao de eventos, procurou-se entender todo o procedimento
utilizado pelos outros Centros de Convencgodes e os Conventions Bureaus, além de
permitir que a diretoria do Expo Trade possa averiguar os dados, para uma
possivel e futura aplicagcdo deste projeto no local.

Foi aplicado um total de quinze questionarios, dentre eles nove em Centros
de Convengodes e seis em Conventions Bureaus. Foram escolhidas duas regioes
do Brasil, sul e sudeste do pais. A regiao sul, pois o Expo Trade fica inserido na
mesma, no Parana e a regiao sudeste por ser um polo de negbcios e eventos, que
engloba, por exemplo Rio de Janeiro e Sao Paulo.

A principio foram enviados dezessete questionarios, sendo assim, apenas
duas empresas nao responderam o questionario. O primeiro foi o Convention
Bureau de Belo Horizonte, do qual nao foi obtido nenhum tipo de retorno. Ja o
Transamérica Expo Center retornou, porém mencionando que a empresa nao
responderia 0 questionario, pois as perguntas eram muito sigilosas. Porém, em
sua maioria solicitaram que quando a pesquisa estivesse finalizada, que

pudessem obter um retorno, mostrando-se assim grande interesse na mesma.
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41 CENTROS DE CONVENCOES

Para os Centros de ConvengOes as perguntas tiveram como objetivos
primordiais verificar a existéncia de um departamento especifico de captacao de
eventos, quantas pessoas trabalhavam, além de dimensionar os processos e
ferramentas para buscar novos eventos. Foi realizado um contato por telefone e
enviado o questionario por e-mail.

A partir dos questionarios aplicados, pode-se analisar o seguinte:

Grafico 1 — Departamentos de Captagao em Centros de Convengdes

Existe um departamento de captacao? Ha quanto
tempo?

11%

33% 56%

m Sim. Ha 05 anos ou mais 0O Sim. De 01 a 02 anos m Nao.

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 1, identifica-se que 56% dos entrevistados mencionaram possuir
um departamento de captacao de eventos, e que este existia ha pelo menos cinco
anos. Dos que mencionaram nao possuir um departamento verificou-se que o
numero de congressos recebidos anualmente era menor do que 0s centros de
convengoes que trabalhavam com este objetivo direto. Os que citaram possuir um
departamento a menos tempo, ou seja, de um a dois anos, foram os centros de

eventos novos. Existiram tambem centros de convencoes que nao possuem este
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departamento especifico, porém sabem a importancia desta atividade, que é
preciso investir, pois a concorréncia e crescente na captagao de congressos,

devido ao prestigio em receber congressos de grande porte.

Grafico 2 — Numero de pessoas que trabalham no Departamento

Quantas pessoas trabalham no departamento de
captacao?

B 01 pessoa
B 02 pessoas

M 03 pessoas

0 04 pessoas ou mais

o Nenhuma

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 2, que remete ao numero de pessoas que trabalhavam nos
departamentos, dois centros de conveng0es mencionaram possuir somente uma
pessoa; trés com duas pessoas; dois centros apresentaram trés pessoas; apenas
um centro de convengoes citou possuir quatro pessoas. Este que citou ter quatro
pessoas, inclusive consta no questionario uma grande quantidade de congressos
anuais, inclusive internacionais. O centro de conven¢des que nao respondeu esta
questao mencionou nao possuir departamento especifico de captagao, e sim
profissionais que se dedicam a area comercial, porem para todos os tipos de

eventos.
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Tabela 1 — Importancia do Departamento

Qual a importancia de um departamento de captagao?
1 = mais importante / 4 = menos importante

SC PR SC SP SP RJ MG RS ES

Aumentar eventos

1
Promover imagem 3
Promover cidade 4
Novos mercados 2

N~ W=

N~ (|-
NW|k|—
N[ W|—
Wil IN|=
= N | (W
= A WIN
WlhIN|—

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

A tabela 1 teve como objetivo estabelecer o grau de importancia, e
estipulou para o numero (1), como o mais importante e para o numero (4), como
menos importante. Cada regido e estado, para este questionamento demonstrou
considerar um grau de importancia diante do objetivo do departamento de
captacao.

A soma total na tabela foi realizada horizontalmente da esquerda para
direita. Como foi estipulado que o numero (1) € o mais importante, portanto a
soma que obteve o menor numero, que no caso foi o item “Aumentar o niumero de
eventos na cidade”, com soma (12) foi o item mais importante, dentre os quatro
relacionados.

O item “Promover a cidade” foi cotado como menos importante, ja que
obteve a maior soma, com 39 pontos. Isto se deve, ja que se pode levar em conta
para 0s centros de convencgodes, sendo privados ou publicos, que o seu principal
objetivo € a venda e locagcdo de seus espacgos para eventos. Por este motivo,

aumentar o numero de eventos ficou como item mais importante.
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Tabela 2 — Pesquisa de Captacao

Como é feita a pesquisa de captagao para buscar novos congressos?
1 = para mais utilizado / 5 = para menos utilizado

SC PR SC SP SP RJ MG RS ES
Internet 5 1 1 1 1 2 1 D 4
ICCA 3 4 2 2 4 1 5 4 5
Netwok 4 - 5 3 5 3 4 2 1
Centro de Conv. 2 5 3 4 3 4 - 1 2
Indicagao 1 2 4 5 2 S 2 3 3

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

A tabela 2 segue a mesma diretriz da tabela 1, em que teve como obijetivo
estipular o grau de importancia para o numero (1), como o mais utilizado e para o
namero (5), como menos utilizado.

A soma total na tabela foi realizada horizontalmente da esquerda para
direita. Como foi intitulado que o nimero (1) foi o mais utilizado, portanto a soma
que obteve o menor numero, que no caso foi o item “Pesquisa pela internet”’, foi o
escolhido como ferramenta mais utilizada para a busca de novos congressos.

Cabe comentar que a internet ainda € muito utilizada, porém nao é a melhor
forma, ja que ndo € um banco de dados especifico, para poder captar novos
eventos.

O questionario ainda teve como resultado o empate entre a “procura direta
ao Centro de Convengdes” e “indicacao de outros promotores de eventos”, ou
seja, uma venda indireta, ja que o centro de convengdes € procurado nas duas
formas. Porém, ndo deixa de ser de expressiva valia, ja que a indicacido é a
melhor forma de marketing, de um promotor que ja utilizou toda infra-estrutura e
reconhece os bons servigos prestados.

Em terceiro lugar ficou a ICCA, com a qual muitos Centros de Convenc¢des
ja trabalham ha muitos anos e obtém sucesso na busca por captacdo de eventos

internacionais. E como o menos utilizado constou o network®, porém é oportuno

° Network. A set of lines that cross each other [rede]. Rede de trabalho. Konder. R. Longman
English Dictionary for Portuguese Speakers.
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esclarecer que € uma ferramenta importante, ja que o contato direto com pessoas
da area, em feiras ou em visitas técnicas, pode ser uma ferramenta muito

importante, apesar de pouco utilizada, conforme foi visto na pesquisa.

Grafico 3 — Processo de Captacao

Como normalmente comec¢a o processo de
captacao?

0% 11%

@ Com o proprio Centro de Convencoes

@ Em parceria com o CVB

@ Agéncias Intemacionais

O Central de negocios

0O Outros. Contato com o promotor de algum evento

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 3 cerca de 67% dos entrevistados responderam que O processo
de captacao normalmente comecgava com o proprio Centro de Convengoes. 22%
colocaram que faziam parceria com o Convention Bureau de sua cidade, 11% que
era atraves de contato com o promotor de algum evento e nenhum mencionou
utilizar agéncia internacional ou central de negocios em outras cidades.

Esta grande porcentagem, em que O processo comegaria com O proprio
centro de convengoes possivelmente deveu-se a um maior interesse em captar o

evento, por parte do centro de convengoes.
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Grafico 4 — Parceiros

O processo de captacao acontece em conjunto
com outros parceiros?

11% 0%

56%

@ Nao
O Sim. Parcena com CVB/Hoteis
Sim. Parceria com CVB/Entidades de classe

B Sim. Parcena com CVB/Secretana Tunsmo/EMBRATUR

- —— =

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 4 observa-se que todos o0s Centros de Convengoes
mencionaram trabalhar em parceria com outras entidades. Este fato ocorreu
devido a captagao ser um processo moroso € que possui um gasto consideravel
para 0s envolvidos. Por este motivo existe a busca de parceiros, pois caso O
evento seja captado para a cidade, todos serao beneficiados.

Foram listados alguns parceiros, como: Hoteis, Convention Bureau,
entidades de classe, Secretaria de Turismo, EMBRATUR - Instituto Brasileiro de
Turismo, promotores de eventos, agéncias de viagens e companhias aéreas. O

Convention Bureau foi citado por todos 0s entrevistados.
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Grafico 5 — Congressos captados

Quantos congressos nacionais ja foram captados
desde o ano de 20047

— e R e  —

M 13 ou mais eventos
Wmi10a 12
007 a09
W04 a06
HO01a03

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 5, percebeu-se que mais da metade, cerca de seis Centros de
Convengdes captaram mais de 13 congressos nacionais. O Estado de Minas
Gerais citou numeros como: A Cia Mineira de Promogoes, desde 2004 captou 28
congressos nacionais.

A menor media de congressos nacionais ficou com um Centro de eventos
cuja principal caracteristica sao 0s espacos para exposigoes.
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Grafico 6 — Captagao Internacional

Existe uma pessoa responsavel pela captacao
internacional?

22%

BSim
B Nao. Todos trabalham com nacionais e intemacionais
[0 Nao. Faltam recursos

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 6 cerca de 56% mencionou possuir pelo menos uma pessoa
responsavel pelo departamento de captacao internacional. Os outros 22% ou que
possuiam o departamento comercial atuando com 0s nacionais e internacionais,
ou citaram que faltavam recursos para a contratacao de uma pessoa
especializada.

Dos quatro Centros de Conveng0es que mencionaram nao possuir uma
pessoa responsavel, trés nao eram filiados a ICCA, que € uma entidade que

possui um banco de dados para eventos internacionais, conforme o grafico 7 ira

sinalizar.
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Grafico 7 - ICCA

Sua empresa é filiada a ICCA?

56%

B Sim B Nao

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Segundo o grafico 7, cerca de 56% dos entrevistados mencionaram ser
fillados a ICCA. Porem, 44%, ou seja, grande parte citou que ainda nao eram
filiados a esta entidade. O que foi avaliado € que dentre os quatro que nao eram
filiados a ICCA, dois possuiam o numero de eventos internacionais abaixo da
media.

Dois Centros de Convengdes mesmo nao sendo filiados a ICCA, possuiam
um numero de eventos internacionais acima da meédia, como é o caso da Cia
Mineira de Promogoes e o Centro de Convencgoes de Vitoria.

Porém a visibilidade no mercado internacional e os contatos diretos, nao
deixam de ser uma facilidade para quem realmente trabalha forte com este tipo de

evento.
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Grafico 8 — Filiacao a ICCA

A filiagao da ICCA ajuda na captagao de eventos
internacionais?

B Sim. Facilidade/Banco
11% de Dados/Key contact

B Nao

3 NDA

0 Dados diwilgados
mundialmente

o — e B S

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 8, nota-se que cerca de 56% nao opinaram sobre como a filiagao
a ICCA ajuda na captacao de eventos internacionais, devido ao fato de que em
sua maioria, estes nao serem filiados a mesma.

Porém dos filiados, 33% citaram a facilidade, devido a um banco de dados
completo com 0s key contacts, que sao as pessoas de contato responsaveis pelo
evento; e também pelo Centro de Convengdoes estar disponibilizado

mundialmente.
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Grafico 9 — Eventos Internacionais

——— - - - -

Quantos eventos internacionais foram captados
desde o0 ano 2000?
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007 a09
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11% m— B 13 ou mais eventos

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Conforme o grafico 9, 34% do numero de eventos internacionais captados
variaram entre 13 eventos ou mais. 22% possuindo de um a trés eventos, 22% de
quatro a nove, 11% com sete a nove e 11% de 10 a doze eventos desde o ano
2000.

Dos trés empreendimentos que citaram possuir mais de 13 eventos, dois
eram filiados a ICCA.
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Grafico 10 — Media de Congressos

Qual a media de congressos
nacionais/internacionais que a empresa recebe
anualmente?

BO05ai0
O11a20
021 a30
B 30 ou mais eventos -

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

No grafico 10, a média de congressos que as empresas mencionaram
receber anualmente ficou bem dividida. Trés categorias ficaram com 22%: uma
possuindo de cinco a dez congressos, a outra de onze a vinte e a ultima de vinte e
um a trinta congressos nacionais/internacionais. Cerca de 34% mencionaram
possuir mais de trinta congressos anuais. Porem percebeu-se que esta pesquisa
nao ficou clara a um dos entrevistados, ja que um dos Centros de Convencgoes
que colocou o0 numero de congressos captados de 2004, entre um e trées,
conforme grafico 5, contrastou em sua resposta colocando que possuia mais de

trinta congressos nacionais/internacionais.
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42 CONVENTIONS & VISITORS BUREAUS - C&VB

Nos Conventions & Visitors Bureaus as perguntas tiveram como objetivo
também saber como era o funcionamento do departamento de capta¢ao, numero
de pessoas trabalhando, e se trabalhavam em conjunto com os Centros de
Convengoes, aléem de outros parceiros. Foi realizado um contato por telefone e
enviado o questionario por e-malil.

A partir dos questionarios aplicados, pode-se analisar 0 seguinte:

Grafico 11 — Numero de pessoas — Departamento de Captacao em C&VB

Numero de pessoas que trabalham no
Departamento de Captacao de Eventos

~0%

Bl 04 pessoas Ou mais
003 pessoas

B 02 pessoas

B 01 pessoa

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Segundo o grafico 11, em sua maioria 67% mencionou contar com quatro
pessoas ou mais no departamento de captacao de eventos. Metade dos
Conventions Bureaus, de acordo com a quantidade de eventos captados desde
2004, mencionou possuir uma meédia de 12 eventos. O unico destes que diminuiu
um pouco com sete a nove eventos foi o Convention Bureau do Rio de Janeiro, ja
que para este, o seu foco principal sao os eventos internacionais, que recebem em

uma quantidade muito acima da media, cerca de 75 eventos internacionais desde
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o ano de 2000. Pode-se inferir que quanto mais pessoas frabalham no
departamento, mais eventos estarao sendo captados.

Tabela 3 — Importancia do C&VB

Qual a importincia do Convention Bureau para sua cidade?
1 = para mais importante / 3 = para menos importante

SC SP RJ ES RS
Aumentar eventos 1 1 1 1 1
Promover cidade 2 2 2
Novos mercados 3 3 3 3 2

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

A tabela 3 teve como objetivo estabelecer 0 grau de hierarquia entre os
itens apresentados, fixando-se para o numero (1), como o mais importante e para
0 numero (3), como menos importante.

A soma total na tabela foi realizada horizontalmente da esquerda para
direita.

Com estes dados foi possivel concluir que o requisito “aumentar o nimero
de eventos” possuiu a menor soma, sendo ele considerado o mais importante, ja
que recebeu maior quantidade de numeros (1).

O quesito “promover a cidade” veio em segundo lugar, como mais

importante, ja que o Convention Bureau tem este objetivo de promover a cidade.
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Tabela 4 — Pesquisa Congressos

Como é feita a pesquisa para buscar novos congressos?
1 = para mais utilizado / 5 = para menos utilizado

SC SP RJ ES RS
Internet 1 1 4 1 1
ICCA 2 2 1 4 3
Network 3 3 3 3 2
Direto CVB 4 4 2 2 4

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

A tabela 4 teve como objetivo estabelecer o grau de hierarquia entre os
itens apresentados, fixando-se para o nimero (1), como o mais utilizado e para o
numero (5), como o menos utilizado.

A soma total na tabela foi realizada horizontalmente da esquerda para
direita.

A utilizagdo da internet como ferramenta para buscar novos congressos
ainda € muito utilizada, pois obteve a menor soma (9) e hoje € 0 meio mais
simples, ja que no Brasil ndo existe um banco de dados, como o da ICCA, porém
sb com congressos nacionais.

Apesar do quesito “ICCA" ser o segundo mais utilizado, apenas dois, dos

seis entrevistados, eram filiados a ICCA, que englobam o Convention do Rio de
Janeiro e de Sao Paulo.
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Grafico 12 — Processo de Captacao

Como comecga o Processo de Captacao?
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0 Outros: Atravwes de pesquisa e incentivo as entidades de classe
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0O Agéncias Intemacionais

B Central de negocios em outra(s) localidade(s)

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Segundo o grafico 12, o processo de captagao dividiu-se entre: “com o
proprio CVB’ e “através de pesquisa e incentivo as entidades de classe”.

Pode-se perceber que nos Centros de Conveng¢des, conforme contido no
grafico 3, em 22% dos Centros de Convengoes 0 processo de captagao comegou
em parceria com o Convention Bureau, e conforme o grafico 4, todos os Centros
de Convencgoes citaram buscar algum tipo de parceria.
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Grafico 13 — Parceria

As atividades de captacao sao realizadas com
outros pareiros?
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FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Segundo dados do grafico 13, 66% dos C&VB mencionaram fazer parcerias
com hotéis, centros de conveng¢des e/ou agéncias de viagens. 17% ja buscavam
parceiros em Orgdos publicos ou com os mantenedores do C&VB. Os outros 17%
mencionaram preferir obter parcerias com as entidades regionais, organizadora ou
com a agéncia oficial do evento.

Em sua totalidade os Conventions Bureaus, como os Centros de
ConvengOes, também buscam parcerias para dar andamento ao processo de
captacao. Ou seja, quanto mais parceiros, mais possibilidades de conseguir 0S

investimentos necessarios para alcancar os objetivos.
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Grafico 14 — Média de Congressos

Qual a média de congresso nacionais captados
desde 20047
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FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

O grafico 14, mostra que a media de treze ou mais eventos predominou
para 66% dos entrevistados.

O Convention do Rio de Janeiro, assim como o Rio Centro mencionaram
possuir uma meédia de sete a nove congressos nacionais captados desde 2004. O
que em princicpio seria muito baixo para uma cidade que recebe tantos eventos.
Porém, conforme dados do questionario, contrastou com o0s eventos internacionais
captados desde o ano 2000, que somaram 75 eventos, sendo uma caracteristica,

perfil e porte da cidade.
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Grafico 15 — Captacao Internacional

Existe uma pessoa responsavel pela captacao
internacional?

B Sim. @ Nao. Falta de verba/estrutura pequena

FONTE: FERRONATO, P.O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Segundo o grafico 15, trés Conventions Bureaus indicaram possuir uma
pessoa responsavel pela captagao internacional e os outros trés, ou que possuem
uma estrutura pequena ou que nao possuiam recursos suficientes. Dos que
possuiam estrutura, dois mencionaram estar filiados a ICCA.
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Grafico 16 — Filiacao ICCA
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FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Segundo dados do grafico 16, dos seis entrevistados, dois mencionaram
estar filiados e quatro n&o. E destes nao filiados, um alegou nao possuir verbas, ja
que a anuidade de uma entidade como a ICCA pode ser um valor consideravel
para um Convention Bureau, dependendo do numero de mantenedores que este

POSSUIr.
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Grafico 17 — Melhorias com a ICCA

A filiacao a ICCA ajuda na captagao de eventos
internacionais?

0% 'm Sim. Banco de dados
completo/Informacoes
ageis

B Nao

100%

FONTE: FERRONATOQO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

O grafico 17 mostra que 100% dos entrevistados indicaram saber sobre a
importancia da ICCA na captagcao de eventos internacionais, todos eles

conhecendo seus mecanismos e ferramentas, onde mencionaram possuir um

banco de dados completo, com informagoes ageis.
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Grafico 18 — Eventos Internacionais

Quantos eventos internacionais foram captados
desde o0 ano 20007

e — e e e

B Nenhum
m01ao03
‘004 a 06
‘W07 a 09
@10a12
;3130umais

FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Segundo dados do grafico 18, dois dos entrevistados ja haviam captado
mais de 13 eventos desde o ano 2000. Estes sao os mesmos que indicaram ser
filiados a ICCA. Outro ponto ja citado anteriormente, o C&VB do Rio de Janeiro
indicou possuir 75 eventos internacionais captados desde o ano citado acima.

O Parana posicionou-se com cerca de quatro eventos internacionais
captados desde o0 ano 2000.
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4.3 CONSIDERACOES GERAIS SOBRE OS DADOS APRESENTADOS

|dentificou-se junto aos Centros de Convengdes entrevistados que, quanto
maior o nimero de pessoas no departamento, maior o niumero de congressos e
eventos recebidos anualmente.

O resultado da pesquisa foi satisfatério, pois cerca de 90% dos
entrevistados responderam o questionario, mostrando interesse e compromisso
com a pesquisa.

Pode-se avaliar que os Centros de Convengdes em sua maioria
mencionaram possuir um departamento especifico para captagdo de eventos e
congressos. Apenas 11% dos entrevistados ainda ndo haviam projetado ou nao
possuiam verba para contratar pessoas especializadas na area.

Nos eventos internacionais captados desde o ano 2000, dos trés
empreendimentos que citaram possuir mais de 13 eventos, dois mencionaram ser
fillados a ICCA. Dos entrevistados, mais da metade citou fazer parte da ICCA, o
que facilita na busca de eventos e o network e o contato com outras entidades.

Os Conventions Bureaus em sua maioria mencionaram que haviam trés,
guatro ou mais pessoas no departamento, o que evidenciou que existe um intenso
trabalho na busca por estes congressos itinerantes e que este tipo de trabalho
demanda um numero de pessoas consideravel.

Pdde-se obter o que foi proposto no inicio desta investigacdo, que seria a
busca pelo funcionamento e ferramentas de trabalho dos Centros de Convencgdes

e Conventions Bureaus de regides importantes do pais, Sul e Sudeste.
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5 DESENVOLVIMENTO DO PROJETO: CRIACAO DO DEPARTAMENTO
DE CAPTACAO

A fundamentacdo teérica, realizada na primeira parte deste trabalho,
juntamente com a pesquisa empirica com os profissionais de captagao dos
Centros de Convengdes e C&VB, formaram a base para elaboragao do presente
projeto de abertura do departamento de captagcdo de eventos no Expo Trade
Convention & Exhibition Center.

O principal objetivo das pesquisas com os profissionais da area foi
dimensionar e entender os seus procedimentos e ferramentas de trabalho. Com
iIsso, propor um plano de agao ao departamento a ser implementado, para que
haja um direcionamento do trabalho de pesquisa por novos eventos, que seriam
congressos itinerantes de grande porte. Além disso, propor uma nova forma de
armazenamento de informagdes e organizar um banco de dados dos congressos
itinerantes no Brasil.

Nos proximos topicos € realizada uma descricdo de como sera o
departamento, local de trabalho, niumero de funcionarios, recursos fisicos e
materiais estrategias de viabilidade, custos e todos os detalhes pertinentes.

51 DESCRICAO

O departamento de captacdo de eventos vem para agregar e se somar as
atividades do departamento comercial ja existente no Expo Trade. De imediato
propde-se a contratacdo de duas pessoas para as seguintes funcoes. assistente
de captacdo e executiva de captacdo. Estas duas pessoas ficariam ligadas a
geréncia comercial (vide organograma na pagina 66).

A assistente de captacdo tem como principal fungao a pesquisa de novos
eventos possiveis de serem captados pelo Expo Trade e pela cidade de Curitiba.

A pesquisa sera realizada por meio da internet, banco de dados da ICCA para



62

eventos internacionais, em calendarios de eventos de outros Centros de
Convencdes, de Conventions Bureaus de outras cidades e contato com entidades
de classe.

Esta pesquisa formaria um banco de dados, em que deverao constar todas
as informacoes de cada evento. Desde o histérico dos locais ja realizados, numero
de participantes, numero de auditorios utilizados, se necessita de espago para
area de exposicao, contatos das entidades regionais e nacionais e toda e qualquer
informagao que possa agregar valor.

Ja a executiva de captagao devera ter um perfil para colocar em pratica
toda a pesquisa realizada, através de visitas a entidades, viagens a feiras
especializadas e todo tipo de contato direto com as pessoas que decidem a
respeito do evento. Deve ser uma pessoa que tenha caracteristicas e um perfil
para vendas, pois a captagao € uma venda antecipada do Centro de Convencoes.
Para isto, € importante a utilizacao da retorica e também ter grande conhecimento
sobre o Expo Trade, para mostrar todas as especificidades e diferenciais
estratégicos do local e da cidade para convencer o promotor que este é o local
ideal para o seu evento.

A principio propbe-se a contratagdo destas duas pessoas. Porém, a partir
de um fluxo maior de trabalho, com dois a trés anos de funcionamento, é possivel
que haja necessidade de pelo menos mais uma pessoa trabalhando.

O local de trabalho sera em uma sala junto ao departamento comercial.
Segue como apéndice D a planta da sala com o detalhamento dos espacos de
cada pessoa, tanto do comercial, como o de captacao.

A opcédo pelo mesmo local de trabalho é que sdo atividades que séao
interligadas. A partir do momento que um evento for captado, o departamento
comercial ira entrar com suas atividades de negociagao de valores, espaco real

que sera utilizado, fechamento de contrato, e outros detalhes pertinentes a este

setor.
A captacao € normalmente um processo longo, que conforme se descreveu
na parte tedrica deste estudo, dura de dois até dez anos, em alguns casos. Estes

colaboradores estardo trabalhando sempre com o futuro, para congressos que
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demandarao dois, trés, cinco anos antecedentes de trabalho. Estes s&o processos
que envolvem reunides, visitas técnicas, producdo de projeto de candidatura da
cidade e agdes promocionais, em que a imaginagdo e o conhecimento do local
podem ser fatores decisérios na hora de se apresentar como local e cidade ideal.
Ou seja, uma linha de argumentos em defesa da localidade.

E importante lembrar que esta preparacdo e vontade de receber o evento
por parte do centro de convencgodes, so6 se tornam validas a partir do momento em
que se convence a sociedade ou entidade local em buscar a captagao, pois séo
eles que irdo organizar e operacionalizar toda parte cientifica do evento, caso ele
aconteca na cidade.

A partir da aceitagao da candidatura da cidade, todo esforgco € valido para

mostrar o que o local tem de melhor, o que pode ser realizado através de projetos,
fotos e folders, além do apoio da entidade de classe interessada, sendo
fundamental esta sinergia.

Como foram perceptiveis nas tabelas 2 e 4, constantes no capitulo 4, os
Centros de Convengoes e Convention & Visitors Bureaus denotaram n&ao possuir
um banco de dados adequado, ja que colocaram que a utilizacdo e busca pelos
congressos acontecem em sua maioria atraves da internet como ferramenta de
trabalho. Propde-se a medio prazo a criagcdo de um soffware para ser utilizado
dentro do departamento, a fim de armazenar informacgbdes de forma correta, para
que exista facilidade em buscar e alimentar este banco de dados.

Como foi visto na parte tedrica desta pesquisa, a ICCA possui um papel
importante e funciona como um excelente banco de dados de congressos e
eventos internacionais, em que o associado paga uma taxa anual para usufruir
suas facilidades.

O armazenamento destas informacoées facilita todo o processo, ja que os
congressos sao itinerantes e podem retornar a cidade e ao Centro de

Convencgoes, desde que seja trabalhado de forma correta e com o tempo devido.
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52 PROPOSTAS PARA O DESENVOLVIMENTO

Ap6s a descricdo das atividades do departamento, faz-se necessario
considerar alguns aspectos importantes relacionados ao desenvolvimento do
mesmo, como: objetivos e destinagdo do projeto, necessidades de recursos para
seu desenvolvimento, estratégias de viabilidade e sugestées sobre o banco de
dados da captacao.

5.2.1 Objetivos e destinagao

O presente trabalho foi elaborado vislumbrando como possiveis
interessados, primeiramente o Expo Trade Convention & Exhibition Center, porém
sendo passivel de ser aplicado a qualquer centro de convencgdes.

A proposta aqui apresentada foi elaborada com a intengdo de que possa
ser aplicado dentro do Expo Trade Convention & Exhibition Center, ja que este
ndo possui um setor especifico, apesar deste trabalho de captagao ja acontecer.
Acredita-se que possa ser aplicado, pois dentro da estrutura ja existente no Expo
Trade, ndo demanda que sejam criados novos espacos fisicos, somente teriam
que ser contratadas pessoas especializadas e mais alguns recursos materiais.

Para que exista um departamento de captagao, nao necessariamente deve
existir um banco de dados adequado, criado atraves de um software. Porém, esta
pesquisa vislumbra demonstrar e propor solugcdes e facilidades para que o
processo de captacdo possa ser cada vez mais simples e eficaz.

Na colocacdo acima, mostra-se que o projeto € viavel, independente se o
Expo Trade ndo quiser investir em um software, conforme sera mostrado a seguir
na parte de investimento deste trabalho.
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5.2.2 Recursos necessarios

Os recursos fisicos, humanos, materiais e financeiros, necessarios para a
concretizacdo deste projeto de implantacao de um departamento de captacao,

serdo abordados, conforme segue.

a) Recursos Fisicos

A sala ja existente, fica na area da administragcdo do Expo Trade, que se
localiza no Pavimento Superior, onde ficam todos os departamentos do Centro de
Convencgoes: Departamento Comercial, Marketing, Operacional,
Financeiro/Administrativo, Alimentos e Bebidas, Diretoria, Montadora de Estandes,
além da sala de reunibes, copa, sala de fotocdpias e banheiros. Segue no

apéndice C, D e E do trabalho a planta geral do Expo Trade, localizacdo da
administracdo e da sala de captacéao, respectivamente.

b) Recursos Humanos

O Departamento de Captagao/Comercial comporta seis pessoas, conforme
o apéndice E, sendo quatro do departamento comercial ja existentes e mais duas
pessoas a serem contratadas para o departamento de captacao.

Sera necessaria uma pessoa para a funcado de assistente de captacdo, que
estara responsavel pela pesquisa de novos congressos, conforme comentado no
item “descricdo” deste trabalho. E uma outra pessoa para ser executiva de
captacdo para poder trabalhar os eventos, de acordo com a pesquisa realizada,
através de visitas e contato direto com as entidades de classe.

Estas novas colaboradoras ficariam ligadas a geréncia comercial, conforme
organograma abaixo e apéndice F.
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Organograma do Expo Trade:
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FONTE: FERRONATO, P. O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

* Departamento a ser implantado

A partir de um retorno e aumento de trabalho da executiva de contas, se o
mercado estiver promissor, quanto mais pessoas trabalhando e fazendo visitas a
entidades de classe, maior a possibilidade de ampliar o numero de captacoes e de
retorno econdmico para 0 Expo Trade. Possivelmente a meédio prazo, sera
necessario a contratacao de mais duas pessoas para compor o departamento de

captacao.

c) Recursos Materiais

A sala do departamento comercial comporta atualmente no maximo quatro
pessoas, devido a disposicdo de mesas, cadeiras e armarios.

Este projeto propoe um novo tipo de mobiliario, prevendo a compra de
moveis adaptaveis, mesas do tipo estagcoes de trabalho, para que o0 espacgo
existente possa ser adaptado para comportar mais duas pessoas do departamento
de captacgao. O projeto pode ser mensurado na planta baixa da sala, localizada no

apéndice E deste trabalho.



67

Os recursos materiais poderdo ser constituidos por: uma estacdo de
trabalho que comporta quatro pessoas; duas mesas adaptaveis comportando uma
pessoa cada; seis cadeiras giratorias para os colaboradores e mais duas cadeiras
fixas para atendimento de clientes; um computador para a assistente de captacgao
e um lap top para a executiva de captacéo; dois telefones; uma impressora laser
colorida e materiais de escritdrio em geral. Dos recursos materiais do
departamento comercial seriam reutilizados os quatro telefones, quatro
computadores e material de escritorio.

Outro ponto a considerar € de que a relagcao entre o departamento de
captacao com o departamento de marketing deve ser estreita, ja que o marketing
pode auxiliar em todas as questoes de criagcao de materiais graficos para as agoes
de captacido. Pode-se com isso criar projetos, criando uma planta baixa, buscando
assim dimensionar para o promotor do evento, delimitando e nomeando cada local
que sera utilizado para o seu respectivo evento, com as metragens e capacidades,
personalizando o projeto.

Estes recursos materiais, como confeccdo de plantas baixas
personalizadas, folders, CD cards e materiais promocionais deverdo estar
previstos no budgef do departamento para que as agdes de captacao, desde
viagens ate a confecgao de materiais promocionais possam ser realizadas. Porém,
nao € possivel prever quais serao as acoes para eventos em especifico e sim
prever que elas existirdo, pois para cada evento passivel de ser captado, as agdes
sdo realizadas de forma distinta. As agOes gerais estdo projetadas no plano de
acao e englobam o envio de materiais atraves da internet, malas diretas,
diminuindo custos e facilitando a chegada das informacées aos clientes.

Como uma opg¢do para o desenvolvimento do departamento propde-se a
criacdo de um software, priorizando melhorar a pesquisa € 0 armazenamento de
informacgodes dos congressos. Reitera-se que como 0s congressos sao itinerantes,
podem ser captados novamente pelos centros de convencgdes, apds dois, quatro

ou seis anos. Este fato ira depender da necessidade que cada congresso possui

" Budget. Plans of how much money is to be spent [orcamento]. Orgamento anual. Konder. R.
Longman English Dictionary for Portuguese Speakers (1988, p. 34).
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mediante as infra-estruturas existentes no pais e também das entidades nacionais
Ou regionais.

As informagoes do banco de dados deverdo ser atualizadas, pois a cada
ano ou biénio mudam os presidentes das associagoes de classe, os contatos e o
historico dos eventos. E como este pode ser passivel de captagao novamente, &
importante ter todas as informagoes do processo do evento.

O banco de dados devera conter campos com informacgdes, tais como:

o Frequéncia do evento: anual, bianual, por exemplo;

0 Rotacao: nacional ou estadual;

0 Nome da entidade nacional e entidades estaduais, contendo o contato,
endereco, telefone, e-mail, pagina na internet,

2 Dados sobre o evento: més, duragcdo do evento, se utiliza area de

exposi¢cao, numero de salas e capacidades dos auditorios;

Histérico do evento e locais e ano de realizagao;

Data e proximo ano passivel de captacgao;

Data de decisao;

L O O O

Responsavel pela decisdo: pode ser através da entidade/sociedade de
classe, dos participantes do evento atraves de votagdo, de reunido de

diretoria, entre outras possibilidades.

Cada um destes campos podera ser alimentado pela assistente de
captagcao para que facilite a pesquisa e se obtenha um banco de dados completo
de determinado evento. Uma ferramenta de trabalho pratica que podera ser
utiizada por qualquer outra pessoa da empresa, sendo de facil acesso e
compreensao.

O software contara com possibilidades de busca de cada evento, através
do nome do evento, entidade de classe ou palavra-chave. Quanto maior a

quantidade de informacgOes pertinentes ao evento, mais completo o banco de
dados.
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Este banco de dados a ser criado, primeiramente sera utilizado dentro do

departamento, como uma ferramenta de trabalho interna.

d) Recursos Financeiros

Os recursos financeiros remetem aos custos que envolvem a criagao do
departamento. Nao havera custo de construcido da sala, pois foi projetada em local
ja existente na administragdo do Expo Trade. Surgem os custos materiais para
aquisicao de novos equipamentos e mobiliarios; custos de recursos humanos que
remetem a remuneragdo destas duas colaboradoras; custos de viagens e
materiais promocionais; e caso 0 Expo Trade tenha interesse, o custo para criagao
de um software para armazenamento e constituicdo de um banco de dados.

Referente ao salario das duas novas colaboradoras, trabalha-se com a
idéia de um montante fixo, que € demonstrado na tabela abaixo, conforme fungéao
e comissao de 2% sobre o valor de contrato do evento captado. Esta porcentagem
sera paga no meés subsequente em que houver o fechamento do contrato, sendo
pagamento integral do valor da comissdao. Quando o processo de contrato é
finalizado e o evento é fechado no Expo Trade, o promotor paga ao Centro de
Convencoes um valor referente a 20% do valor total do contrato, retirando-se
desta quantia a comiss&o para os colaboradores.

Os numeros apresentados abaixo foram obtidos através de pesquisas de

mercado feitas em revistas, paginas da internet e em catalogos de precos.



5.2.3 Investimento

TABELA 5 — Recursos Materiais
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PRODUTO QUANTIDADE
Mesa com gaveta 02
Estacdo de trabalho |1
Cadeira giratoria 06
Cadeira fixa 02
Armario estante 01
Telefone 02
Lap Top 01
Computador 01
Impressora laser 01

VALOR UNITARIO [VALOR TOTAL
R$ 842,00 R$ 1.684,00
R$ 4.174,00 R$ 4.174,00
R$ 340,00 R$ 2.040,00
R$ 120,00 R$ 240,00

R$ 450,00 R$ 450,00

R$ 29,90 R$ 59,80

R$ 2.400,00 R$ 2.400,00
R$ 1.200,00 R$ 1.200,00
R$ 499,00 R$ 499,00
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TABELA 6 — Encargo Salarial

CARGO

Executiva de captagao

Assistente de captacao

SALARIO/MES VALOR TOTAL
R$ 1.300,00 R$ 2.600,00
R$ 900,00
b T SR e e
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e Campo, UFPR, 2006.

Os encargos salariais para empresa, sempre custam o dobro na folha de
pagamento, ja que incluem todos os impostos, alimentacao, transporte, plano de

saude, aléem do salario.



TABELA 7 — Custos de viagens e material promocional previsto por ano
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CUSTOS

QUANTIDADE

VALOR TOTAL

Despesas de Viagem
Confecgao de material

R$10.500,00
R$ 5.000,00

-iTOTAL
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FONTE: FERRONATO, P.O. Pesquisa de Campa"UFPR 2006.

TABELA 8 — Custo opcional para confecgao de Software

PRODUTO

QUANTIDADE

VALOR TOTAL

Software

FONTE: FERRONATO, P.O. Pesquisa de Campo UFPR 2008

01

R$ 15.000,00

T.TAL

TABELA 9 - Total do investimento

PRODUTO

VALOR TOTAL

Recursos Materiais

Encargo salarial anual

Despesas de Viagens e materiais anuais
Confecgao do Software

Despesas internas do Departamento anuais

=T

R$ 12.746,80
R$ 52.800,00
R$ 15.500,00
R$ 15.000,00
R$ 10.000,00

FONTE FERRONATO P.O. F’esqmsa de Campo UFPR 2006 |

TABELA 10 — Custo mensal

PRODUTO

VALOR TOTAL

Salarios

Despesas de Viagens e materiais
Porcentagem de 2% do valor do contrato

por pessoa

R$ 4.400,00
R$ 1.250,00

De acordo com cada valor de contrato

|R$ 565000

FONTE FERRONATO P:0. Pesqursa de Campo UFPR, 2006
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O que se propdoe é um investimento a curto prazo para modificar a sala
onde fica o departamento comercial, objetivando a compra de todo mobiliario e os
recursos materiais descritos na tabela 5, alem dos salarios e despesas com
viagens e materiais promocionais. A tabela 8 caracteriza-se como opcional, ja que
a captagdo pode existir sem esta nova tecnologia. Porém, existe esta sugestéo
para que o departamento possa ser completo e que esta ferramenta possa facilitar
os mecanismos de trabalho.

Abaixo, na tabela 11 consta um exemplo de captacdo de um evento. O
Congresso Brasileiro de Clinica Medica € para cerca de 5.000 participantes, em
um periodo de cinco dias de evento. E possivel prever o retorno do investimento
completo de R$ 106.046,80, realizado num periodo de um ano, conforme tabela 9,
possibilitando o retorno total do investimento através de apenas um congresso
captado, pois o valor médio de contrato de um congresso de grande porte & maior

que este investimento. Possibilitando ainda um lucro de R$ 3.753,20, conforme
abaixo, na tabela 11.

TABELA 11 — Retorno do investimento

CAPTACAO DE CONGRESSO VALOR DE CONTRATO
Ex: Congresso Brasileiro de Clinica Médica |R$ 120.000,00

Custos do evento | - R$ 15.000,00

Valor do investimento - R$ 106.046,80
Comiss&o 4% (2% para cada funcionario) |- R$ 4.800,00

FONTE: FERRONATO, P.O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.

Esta visdo de investimento & essencial, ja que o Centro de Convengoes
somente funciona adequadamente quando o departamento de captacdo e o
comercial vendem o espaco para realizacdo de eventos. Além da lucratividade
através da locagao do espaco, 0 Expo Trade possui outros servigcos que, alem de
agregar valor aos eventos, ainda consegue obter retorno financeiro. Estes servigos
sdo: Venda de alimentos e bebidas, estacionamento, servicos operacionais, além
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. . o
de montagem de estandes, que é opcional. Porém cada vez mais servigos podem

ser agregados a um eventol e o Expo Trade pode estar abrindo novas
oportunidades e setores que 'possibilitam viabilizar toda sua infra-estrutura e
necessidades. Um exemplo 'e a gestdo de eventos que pode acontecer
internamente. Ou seja, pode-s? criar uma organizadora e fazer toda a gestao,
conforme o promotor desejar, ou mesmo ter uma agéncia de viagens para fazer

todo atendimento do evento, podendo ser terceirizada, tendo o Expo Trade uma
participagcao nas vendas.

TABELA 12 — Projegéo de captago

CAPTACAO DE CONGRESSO VALORES DE CONTRATO
Captacdo de uma media de 07 congressos R$ 840.000,00

anuaimente |
Custos dos eventos | - R% 84.000,00

TOTAL | . Ny e : .. - ._ ”” : T —— W;;m%
FONTE: FERRONATO, P.O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006. |

Pode-se fazer uma proje!gﬁo de uma quantidade minima de congressos a
serem captados anualmente, alpartir do ano de 2007, para congressos a serem
realizados em anos posteriores. Conforme mostra a tabela 12, caso sejam
captados sete congressos por ano, tendo uma meédia de locagdo de R$
120.000,00, tem-se uma rentabiiidade de R$ 756.000,00 por ano. Além dos outros
servigos agregados que tambérr;"n sdo importantes para o faturamento da empresa.
Ou seja, a partir do momento em que o Expo Trade recebe os eventos, sao
geradas uma série de receitas que viabilizam um lucro anual expressivo.

5.2.4 Estratégias de Viabilidade

A partir da elaboracao desta pesquisa, percebeu-se a importancia da

existéncia dos departamentos ‘de captacao de eventos para os Centros de
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Convencdes e Conventions Bureaus entrevistados e sua funcionalidade, e com
um custo, onde a previsao de retorno € de apenas um evento de grande porte.
Desta forma é possivel que a captagcdo de congressos possa trazer o retorno
esperado para o Expo Trade, apesar do investimento a ser realizado, conforme

mostra a tabela 9.

9.2.5 Plano de acao

O plano de acao aqui proposto se baseia em tOpicos a serem
desenvolvidos a partir de uma implementacgao do projeto. E 0 momento de traduzir
metas e estratégias em acgdes concretas, com cronograma e responsabilidades
definidas. Abaixo sdo abordadas as diretrizes iniciais baseadas em algumas agoes
de marketing e estrategias, pois o plano busca por determinadas agdoes concretas
que venham viabilizar a conquista por novos eventos, objetivando uma maior
lucratividade para o centro de convengoes. O plano possui um cronograma de
atividades que tem acdes de captacao, visitas a entidades de classe, malas
diretas, brochuras, que englobam projetos de captacao especificos e material de
divulgacao do Expo Trade, além de participacao em feiras especializadas na areas
de eventos e incentivo.

A estratégia € buscar congressos de grande porte a fim de maximizar a
utiizacdo da area de convencgdes, e para este fim estardo estabelecidas as
promocoes de venda, campanhas de publicidade, participacdo em feiras e
também monitoramento das tarefas e o desempenho.

Deve-se ressaltar que pelo fato do setor de convencgdes possuir treze
auditérios, quanto mais salas e espagos um evento demandar, num periodo de

tempo, maior sera a rentabilidade do centro de convencgoes.
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CRONOGRAMA DAS ATIVIDADES DO DEPARTAMENTO DE CAPTAGCAO

Acoes

Inicio do trabalho de pesquisa de captacgao, para obter
um banco de dados completo de cada evento a ser
trabalhado.

Més

Janeiro 2007

Quem

Assistente de Captagéao

Pesquisar por congressos de grande porte

Janeiro 2007

Assistente de Captagéao

Fazer visitas a todas as entidades de classe de|Mensal Executiva de Captagao
Curitiba e SGo Paulo

Fazer visitas técnicas com as entidades no Expo|Mensal Executiva de Captacao e
Trade Comercial

Malas diretas diversas e melhoria no site do Expo| Mensal Marketing

Trade para melhor informar o promotor

Publicidade Local Todo ano Marketing

Publicidade Nacional Todo ano Marketing

Brochuras Bianual Marketing

Participagao em eventos especializados. | Junho 2007 Executiva de captagcao e
LACIME - Latin América and Caribbean Incentive & comercial

Meetings Exhibition

Participagdo em pelo menos um evento internacional | Anual Diretoria e executiva de
EIBTM — The Global Meetings and Incentive Exhibition captagéo

Trabalhar com a ferramenta ICCA Mensal Assistente de captagao
Buscar parcerias com centros de convengbes do | Mensal Executiva de captagéao

nordeste, possibilitando a troca de informagées dos
congressos itinerantes.

Fazer o controle das tarefas diarias, através de
relatorios semanais.

Toda semana

Gerente Comercial

FONTE: FERRONATO, P.O. Pesquisa de Campo, UFPR, 2006.
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Com estas agdes pode-se fazer um planejamento e comegar um trabalho
de captacdo a fim de receber mais eventos no Expo Trade. A partir do momento
em que varias entidades fecharem negocios e realizarem eventos no Expo Trade
e 0 atendimento ter sido feito com exceléncia, a busca direta dos promotores ao

Centro de Convencgoes passara a acontecer e facilitar ainda mais o trabalho de
captacgao.

5.2.6 Outras sugestoes

Uma das etapas mais tardias € a pesquisa dos eventos e a formagao do
banco de dados. A utilizagdo de tecnologias disponiveis para o0 armazenamento
destas informacgdes, seria uma sugestao para o departamento e para os demais
interessados na captagao, como outros centros de convengdes do Brasil.

Poderia ser criado um programa, um software, como ocorre com o banco
de dados da International Congress and Convention Association - ICCA. No banco
de dados consta a historia dos eventos, o briefing, juntamente com os contatos
das sociedades mundiais. Porem a ICCA € uma associagao internacional, onde os
interessados pagam uma mensalidade anual para ter acesso a estas informacgoes
dos eventos itinerantes mundiais, alem de eventos que a prdpria associacao

promovem para possibilitar o network entre empresas, entidades e promotores de
eventos.

Poderia ser criada uma versao brasileira da ICCA, porem com congressos
nacionais e regionais de todo pais, criando um instituto dos Centros de
Convencoes que pudesse oferecer toda esta infra-estrutura de sife e das
informacodes pertinentes ja relatadas neste trabalho.

Assim facilitaria o0 manuseio das informacbes e haveria agilidade para

atualizar e preencher o banco de dados, além de ter um histérico de todos 0s
congressos do Brasil.

Por este motivo e valorizando o trabalho desta associacdo mundial e
percebendo sua funcionalidade e possibilidade de aplicagdo de seu ideal no Brasil,
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propde-se a longo prazo a criagao de um instituto que tenha um banco de dados
completo de congressos itinerantes nacionais.

O Instituto podera reunir a principio os centros de conveng¢des do Brasil,
pois sd0 eles os maiores interessados no processo de captacdo, pois o0s
congressos acontecem exatamente nestes espacos, dando-lhes lucratividade, ja
que sua atividade e a de locar os seus espagos para realizagao de eventos.

O instituto podera ter um banco de dados completo de congressos
itinerantes nacionais, onde cada empresa para ter acesso a estas informagoes
devera ser associada, como funciona a |ICCA. Seria uma ferramenta para a
captacao de eventos nacionais, de forma organizada e funcional.

Desta forma, com a criacao de um instituto, este podera ter foco em atrair
associados como os centros de convengdées do Brasil, hotéis que possuam

estrutura para eventos, organizadoras, empresas de servicos e todos aqueles que
possuam interesse na area de eventos.
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CONCLUSAO

A elaboragcao do presente trabalho foi composta a principio em duas
etapas, que foram a tedrica e a empirica. A partir das informacgoes tedricas e da
pesquisa de campo pdde-se obter subsidios a concretizagdo da proposta inicial,
que e a de criar de um departamento de captacdo de eventos no Expo Trade
Convention & Exhibition Center.

A fundamentacgao tedrica foi fundamental para propor de forma correta as
ferramentas e procedimentos de trabalho durante o processo de captagdo. A
verificagdo de propostas de diversos autores também foi de grande valia para
oportunizar diferentes pontos de vistas sobre os assuntos propostos e discutidos
no marco teorico.

Foi a partir da analise do calendario de eventos do Expo Trade, que ficou
perceptivel uma necessidade maior de venda da sua area de convengdes, para
que pudesse ocasionar 0 aumento de sua utilizagao anual.

A falta de midia do Centro de Convencgdes, posterior ao seu surgimento em
1999, ocasionou que muitos promotores nao tivessem conhecimento amplo do
local.

De 1999 até 2003 o espaco comportava somente feiras, pois eram 33.000
m? de Pavilhdo de Exposi¢cdes. Em 2003 houve a construcdo e implantagdo dos
auditorios no local, e a divulgacao desta nova estrutura praticamente nao
aconteceu de forma expressiva. E foi a partir de 2005, com a nova diretoria, que o
Expo Trade passou a ser mais conhecido como um centro de convengoes
completo devido a reformas e o inicio de agcdes em midias especializadas.

Além da midia que esta proposta no Plano de Acédo e participagdo em
feiras, com a abertura do departamento e dos novos colaboradores trabalhando
diretamente com a venda e com a busca por novos eventos, pode se firmar uma
alternativa para que este quadro se modifique e que o Expo Trade receba mais

eventos em sua area de convengdes, acarretando o aumento das vendas desta

area.
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Identificou-se que nos centros de convengoes entrevistados, quanto maior o
nimero de pessoas nos departamentos, maior o numero de congressos e eventos
recebidos anualmente, sendo um estimulo ao Expo Trade para a criagao do
departamento proposto.

Pode-se avaliar que os centros de convengdes em sua maioria ja possuem
um departamento especifico para captacao de eventos e congressos. E poucos
deles ainda nao os projetaram ou nao possuem verba para contratar pessoas
especializadas na area, porem sabem de sua importancia.

Em Curitiba por possuir apenas dois centros de convengdes que atuam
regularmente com capacidade para atender diversos tipos de eventos, e sao
relativamente novos, existem poucas pessoas que sdo especializadas na area de
captacao de eventos. O Convention Bureau de Curitiba também foi criado no ano
2000. Ja nos demais estados, percebeu-se que possuem uma relagdo muito mais
intima com a realizagao e captagao de congressos, pois ja trabalham nesta area
ha muito tempo, como por exemplo, o Rio Centro.

A captagao de eventos € um processo que requer parcerias, como se pode
perceber nos argumentos de diversos autores citados durante a pesquisa. E para
a concretizagcdo das agdes de captacdo no Expo Trade, deve-se permanecer e
melhorar as relagdes entre parceiros como as companhias aéreas, agéncias de
turismo, hoteis, entre outros.

A parceria também deve ocorrer juntamente entre os Centros de
Convengdes com os Conventions Bureaus, pois ja possuem uma estrutura de
captagao, como foi visto na pesquisa. Péde-se perceber que a maioria dos C&VBs
entrevistados possui quatro ou mais pessoas no departamento, o que revela um
intenso trabalho na busca por estes congressos e que este tipo de trabalho
demanda um numero de pessoas consideravel.

O objetivo do trabalho proposto foi alcangado, ja que foi possivel
dimensionar o0 numero de funcionarios que trabalham nos departamentos de
captacgao e verificar uma prospecg¢ao, para o inicio de um trabalho.

A busca por novas alternativas de armazenamento das informacoes dos

eventos também & uma forma de alcancar rapidez e facilidade no manuseio das



80

informagoes. A sugestdo sobre implementar um instituto, baseado em um banco
de dados, que podera ter como associados 0s Centros de Convengoes do Brasil
fica como uma idéia passivel de ser implantada, ja que este sistema é inexistente
no pais.

Buscou-se definir alguns parametros de trabalho, além das ferramentas
mais utilizadas para a captacdo, e comprovar que, com o departamento, e mais
pessoas trabalhando na venda e captacdo de eventos e congressos, o centro de
convengoes pode atingir uma media de eventos mais satisfatéria para que a area
de convengoes possa aumentar sua utilizagcao anual.
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APENDICE A - Questionario aplicado aos Centros de Convengdes

QUESTIONARIO PARA CENTROS DE CONVENCOES

Entrevistado (a): Data: / /
Empresa:
1. Existe um departamento de captagao e pesquisa de eventos em sua empresa’

( ) Sim. Ha quanto tempo? ( )1-2anos ( ) 3-5anos ( ) 5 anos ou mais
( ) Nao. Por qué?

< Caso a pergunta anterior seja afirmativa, quantas pessoas trabalham no
departamento de captagdo?

( ) 01 pessoa ( ) 02 pessoas ( ) 03 pessoas ( ) 04
pessoas ou mais

% Qual a importancia de um departamento de captacdao de eventos dentro de uma
empresa? Coloque de 01 a 04, do mais importante (01) ao de menor importancia (04).

( ) Aumentar o numero de eventos anuais

( ) Promover a imagem do centro de convengoes

( ) Promover a cidade

( ) Abertura de novos mercados

4, Enumere de 01 a 05, sendo 01 para o mais utilizado e 05 para o menos utilizado,
como é feita a pesquisa de captagio para buscar novos congressos?

( ) Pesquisa pela internet

( ) Banco de dados da ICCA — International Congress and Convention Association

( ) Network

( ) Procura direta ao Centro de Convengoes

( ) Indicagao de promotores através de outros eventos realizados

( ) Outros.

5. Como normalmente comecga o processo de captagao?
( ) Com o préprio Centro de Convengoes
( ) Em parceria com o Convention Bureau de sua cidade
( ) Agéncias internacionais

( ) Central de negdcios em outra(s) localidade(s)



( ) Outros.

6. Durante o processo de captagdo, normalmente as atividades sao realizadas em
conjunto com outros parceiros?

( ) Nao.

( )Sim ( )Hotéis ( ) Convention Bureau ( ) Cia Aérea ( ) Aéncias de Viagens

( ) Outros

7. Quantos congressos nacionais em média ja foram captados pelo Centro de
Convencgoes desde o ano de 20047

()13 ()46 ()79 ()10-12 ( ) 13 ou mais eventos
8. Existe um departamento ou uma pessoa responsavel pela captagao internacional?
() Sim

( ) Nao. Por que?

9. Sua empresa é filiada a ICCA - |International Congress and Convention
Association?
( ) Sim ( ) Nao

10. A filiacao a ICCA ajuda no processo de captacao de eventos internacionais?

( ) Sim ( ) Nao

Por qué? _
11. Quantos eventos internacionais ja foram captados desde o ano de 20007

()13 ()4-6 ()7-9 ()10-12 ( ) 13 ou mais eventos

12. Qual é a média de congressos nacionais/internacionais que sua empresa recebe
anualmente?

( )05-10 () 11-20 ()21-30 ( ) Mais de Trinta



APENDICE B - Questionario aplicado aos Conventions & Visitors Bureaus

QUESTIONARIO PARA CENTROS DE CONVENCOES

Entrevistado (a): Data: [/ [
Empresa:

13. Existe um departamento de captacao e pesquisa de eventos em sua empresa?

( ) Sim. Ha quanto tempo? ( )1-2anos ( ) 3-5anos ( ) 5 anos ou mais
( ) Nao. Por qué?

14. Caso a pergunta anterior seja afirmativa, quantas pessoas trabalham no
departamento de captacao?

( )01 pessoa ( )02 pessoas ( ) 03 pessoas ( ) 04
pessoas ou mais

1. Qual a importancia de um departamento de captagdo de eventos dentro de uma
empresa? Coloque de 01 a 04, do mais importante (01) ao de menor importancia (04).

( ) Aumentar o numero de eventos anuais

( ) Promover a imagem do centro de convengoes

( ) Promover a cidade

( ) Abertura de novos mercados

16. Enumere de 01 a 05, sendo 01 para o mais utilizado e 05 para o menos utilizado,
como e feita a pesquisa de captacao para buscar novos congressos?
( ) Pesquisa pela internet

( ) Banco de dados da ICCA - International Congress and Convention Association
( ) Network

( ) Procura direta ao Centro de Convencgdes

( ) Indicacido de promotores através de outros eventos realizados
( ) Outros.

17 Como normalmente comega o processo de captagao?
( ) Com o préprio Centro de Convengoes
( ) Em parceria com o Convention Bureau de sua cidade
( ) Agéncias internacionais

( ) Central de negocios em outra(s) localidade(s)



( ) Outros.
18.  Durante o processo de captagdo, normalmente as atividades sao realizadas em

conjunto com outros parceiros?
( ) Nao.
( )Sim ( )Hotéis ( ) Convention Bureau ( ) Cia Aérea ( ) Aéncias de Viagens
( ) Outros

19. Quantos congressos nacionais em meédia ja foram captados pelo Centro de
Convencgoes desde o ano de 20047

()13 ()46 ()7-9 ( )10-12 () 13 ou mais eventos

20. Existe um departamento ou uma pessoa responsavel pela captacao internacional?
( ) Sim
( ) Nao. Por que?

21. Sua empresa é filiada a ICCA — International Congress and Convention
Association?

() Sim ( ) Nao

22. Afiliacao a ICCA ajuda no processo de captagao de eventos internacionais?
( ) Sim ( ) Nao
Por qué?

23. Quantos eventos internacionais ja foram captados desde o ano de 20007
()1-3 ()4-6 ()7-9 ()10-12 ( ) 13 ou mais eventos

24, Qual @ a média de congressos nacionais/internacionais que sua empresa recebe
anualmente?

( )05-10 ()11-20 ()21-30 ( ) Mais de Trinta
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ANEXO

MANUAL DE CAPTACAO DE EVENTOS - EMBRATUR
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CONCEITUACAO

O entendimento do processo de captacao de eventos pressupoe o dominio da
terminologia utilizada pelos profissionais do setor.

Sao pertinentes algumas definicoes que certamente facilitam a comunicacao a ser
travada por todos os agentes envolvidos.

O termo eventos abrange, sem duvida, os mais diferentes tipos de realizacoes.

Entretanto, para efeito deste trabalho serao considerados apenas os Congressos e
Feiras.

CLIENTE

sao as entidades de classe (associacoes, sindicatos, federagdes) e seus
membros; as empresas, Universidades, as agéncias de promocao e demais
instituicées que, direta ou indiretamente, interferem na escolha da cidade sede do

evento ou que tenham interesse no aumento da participacao de visitantes para o
evento em questao.

CONGRESSOS

sao reunioes periodicas de participantes de determinadas categorias promovidas
por entidades associativas que os agrega. Este tipo de evento tem por objetivo

estudar e discutir temas de interesses diversos de uma determinada area de
atuacao, os quais podem gerar conclusoes formalizadas em um documento final
(Anais do Congresso).

CONGRESSO MUNDIAL
aquele que reune participantes provenientes de paises de todos os continentes.

CONGRESSO INTERNACIONAL

aquele em que, pelo menos 20% dos seus participantes sao provenientes de, no
minimo, dois continentes.

CONGRESSO LATINO-AMERICANO

aquele que tem no minimo 20% de seus participantes de quatro paises latino-
americanos, excetuando-se o pais sede.

CONGRESSO BRASILEIRO
aquele que reune participantes de todo o territorio nacional.




CONGRESSO REGIONAL (NACIONAL)
aquele que envolve participantes de determinada regiao de um pais.

CONGRESSO REGIONAL (INTERNACIONAL)

Aquele que reune participantes latino-americanos, pan-americanos ou do
MERCOSUL.

FEIRAS

sao eventos criados para exposicao de servicos e produtos industriais, técnicos
ou cientificos a serem comercializados, nos quais reunem-se compradores,

vendedores, fomentadores e financiadores. O planejamento criterioso de uma
feira, tanto do ponto de vista do organizador, quanto do expositor e do visitante

gera uma relacao otimizada de custo/beneficio. As feiras sao também um forte
elemento de sustentacao de imagem de empresa e/ou do produto que se

pretende em evidéncia; podendo assim, constituir-se em realizacées paralelas aos
coNgressos.

FEIRA OU EXPOSICAO PARALELA

consiste em um evento dirigido aquele segmento de publico ja reunido
(Congresso). Usualmente de pequena envergadura, mas permite a inter-relacao
produto/tema, gerando também importantes negoécios, que facilitem a viabilizagao
do proprio congresso.

CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO

organizacoes privadas e governamentais atuantes no setor de “Turismo de
Eventos” como os Hotéis, Agéncias de Viagens especializadas em Congressos.
Centros de Convencdes, Organizadores de Congressos, Transportadoras Aéreas,
Maritimas e Terrestres, além de Promotores de Feiras, Montadoras de Servigos
Auxiliares (traducao simultanea, decoragao, equipamentos audio-visuais, etc.).

ORGANIZADORES DE CONGRESSOS

empresas especializadas que prestam servigos de assessoria, planejamento e
organizacao de eventos.

PROMOTOR DE FEIRA

empresas especializadas que prestam servigos de assessoria e organizagao de
feiras.

CONVENTION & VISITORS BUREAU

organismo que algumas cidades dispde para apoiar, fomentar e viabilizar a
captacao de eventos e turistas.




CAPTACAO DE CONGRESSO

conjunto de agoes em parceria que visam a conquista para a cidade de eventos
que ja se realizam periodicamente pelo Brasil, Continente das Américas e pelo
Mundo em sistema de rodizio.

GERACAO DE EVENTOS

criagao de um evento novo visando atendes as necessidades ou oportunidades
atuais de mercado.

SIGLAS

ABAP Associacao Brasileira de Agéncias de Propaganda
ABAV Associacao Brasileira das Agéncias de Viagens
ABEOC Associacao Brasileira de Empresas de Eventos
ABIH Associacao Brasileira de Industria de Hotéis

ABLA Associacao Brasileira de Empresas Locadoras de Automaéveis
ABRACCEF Associacao Brasileira dos Centros de Convencoes e Feiras
AHT Associacao de Hotéis de Turismo

AMPTUR Associagao dos Municipios com Potencial Turistico no Brasil
CVB Convention & Visitors Bureau

EMBRATUR Instituto Brasileiro de Turismo

FIT Fundacao da Industria do Turismo no Brasil

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

MICT Ministério da Industria, do Comeércio e do Turismo

MRE Ministério das Relagoes Internacionais

OMT Organizagcao Mundial do Turismo

SECOM/MICT Secretaria de Politica Comercial do MICT

SETS/MICT Secretaria de Turismo e Servigos do MICT

SNEA Sindicato Nacional das Empresas Aeroviarias

UBRAFE Uniao Brasileira dos Promotores de Feiras

UIA Union International of Associations




PARCERIAS DE CAPTACAO

E importante identificar quais organizagoes privadas e governamentais que estao
iInteressadas e portanto envolvidas no processo de captacao.

Diferentes interesses estao em jogo neste processo: financeiros, economicos,
politicos, culturais e cientificos. Isto significa que a disputa sera acirrada,

concorrendo outras cidades/paises, com elevado grau de qualificacao. Assim o

trabalho conjunto e competente de profissionais, empresas e entidades é
indispensavel na composi¢cao destas parcerias.

A parceria ideal de captacao deve entao se constituir de:

1. Entidades e Associacgoes de Classe Nacional e Internacional;

2. Convention & Visitors Bureau (quando existir), ou um Centro de Convengoes da
cidade ou instituicao similar;

3. Organizadores de Eventos;

4. Agéncia de Viagens especializada em Congressos;

5. Companhia Aérea;

6. Orgaos Publicos Correlatos em nivel Municipal, Estadual ou Federal.

CIDADE SEDE

A cidade que pretende se candidatar a sede de um evento deve estar ciente que
sera objeto de uma série de avaliagdes técnicas, as quais serao determinantes na

decisao final por parte da entidade de classe brasileira e/ou internacional que
promove o evento e a capacidade potencial de atragcao do evento:

1. Nivel de interesse técnico, cientifico, politico e social capazes de mobilizar a
cidade interessada na captacao;

2. Potencialidade da cidade em atrair a maior quantidade de congressistas e
acompanhantes (atrativos turisticos, diversidade gastrondmica, alternativas de
cultura, lazer e compras);

3. Infra-estrutura da cidade

- adequacao do mesmo a formatacao exigida pelo evento;

- capacidade dos Centros de Convencoes e dos espacos para eventos da rede
hoteleira; e disponibilidade de datas;

- acessibilidade de transporte;
- estrutura aeroportuaria;

- capacidade e adequacao dos meios de hospedagem as necessidades e desejos
dos participantes;

- comunicacoes;
- seguranca;
- logistica de deslocamento interno;




4. Reputacao da cidade em termos de Congressos bem sucedidos;

5. Qualidade profissional dos Organizadores de Congresso, Servicos
Relacionados e da Cadeia Produtiva

6. Expressividade numeérica de associados locais.

7. Representatividade técnica e politica dos lideres locais da referida entidade
promotora (cliente)

PROCESSO DE CAPTACAO INTERNACIONAL

O planejamento para captagao de eventos é constituido de uma série de etapas
que envolvem a identificacao de oportunidades e da possibilidade de candidatura;
a caracterizagao do evento; a validade para capta-lo ou nao; e estratégias para a
candidatura e sua adequacao; tendo como objetivo principal consolidar-se como
destino vencedor.

1. Pesquisar os possiveis eventos que potencialmente poderao ser captados para
a cidade em questao valendo-se das diversas fontes de informacao disponiveis,

tais como ICCA (International Congress and Convention Association), IACVB
(International Association of Convention and Visitors Bureaux), Associacoes de

Classe e Calendarios do “trade” turistico, entre outras.

2. Avaliar quais eventos interessa caplar, selecionando os Congressos Mundiais,
Internacionais, Pan-Americanos, latinos e Sul-Americanos.

3. Analisar o historico do rodizio do Congresso em termos de cidade/pais sede e
datas.

4. Verificar as estimativas do numero de participantes/acompanhantes, face a
infra-estrutura da cidade.

5. Verificar se a Associacao é constituida no pais e quantos membros existem; se
esta fillada a Entidade Internacional: e ainda se ha, na Diretoria da Entidade

Nacional, brasileiros.

Obs.: E importante conhecer a for¢a e o reconhecimento politico-cientifico dos
Membros Brasileiros junto a Entidade Internacional.

6. Verificar a data em aberto.

7. Contatar a Entidade de Classe Brasileira ou Membro brasileiro associado a
Entidade Internacional e verificar seu interesse na apresentacao da candidatura.

8. Constituir a parceria de captacao da cidade em composi¢gao com a entidade
relacionada com o evento formada por:

- Convention & Visitors Bureau, quando existir, ou principal centro de convengoes
da cidade,

- Empresa Organizadora de Eventos,

- Agéncias de Viagens especializadas em Congressos,
- Cia Aérea,

- Orgaos Publicos correlatos.




9. Definicao da estratégia de atuacgao, visando a apresentagao de candidatura.
9.1. Verificar as cidades concorrentes.

9.2. A Entidade Brasileira deve estar familiarizada e apta a atender todos 0s
requisitos exigidos pela Entidade Internacional para sediar o evento (by-
law/Guidelines).

9.3. Identificar o numero de votantes para eleger o destino, estabelecendo
estratégias para sensibiliza-los.

9.4. A Entidade Brasileira deve selecionar um Organizador de Congressos para
preparar a viabilidade econdmico-financeira do evento e estratégias de promog¢ao
do mesmo.

9.5. Selecionar uma Agéncia de Viagens especializada em Congressos para
preparar pacotes turisticos atraentes e apresentar orcamentos referentes a

hospedagem, traslados do hotéis/aeroporto/local do evento e "PRE & POST
TOURS".

9.6. Contatar o Centro de Convengoes local e/ou os hotéis que realizam eventos
de acordo com o numero de participantes previstos.

9.7. Preparar a apresentacao da candidatura com razoes cientificas (Entidade
Nacional) e relevando os aspectos positivos culturais e turisticos para os

participantes.
Obs.: Verificar as formas possiveis de apresentagcao (oral e/ou escrita).

9.8. Confeccionar o kit de candidatura, também conhecido como “bidding book”
ou “dossié de candidatura’.

9.9. Promover “inspection-visit' quando o0 processo de captacao assim o exigir.
9.10. Promover “inspection-visit” quando o processo de captacao assim exigir

“BOOK" OU DOSSIE

A elaboracao do "book” ou dossié mencionado na estratégia de apresentacao de
candidatura (item 9.9) deve-se revestir de elevado padrao de qualidade com
informacgdes precisas e completas, pois se constituira em um instrumento de

venda sob o ponto de vista de marketing e fator decisivo no momento de selegao
da cidade sede.

Embora as formas de apresentacao possam ser diferenciadas segundo a
criatividade de quem elabora, alguns fatores sao essenciais, como: diversificar as
alternativas de custo de cada recurso solicitado, contar com uma redacgao

primorosa na lingua inglesa; e nao se limitar as informagoes solicitadas,
buscando ressaltar os melhores atributos que a cidade dispoe.



Consideradas estas questoes, € possivel a montagem adequada do dossié ou
"book” que deve conter as seguintes informacgaoes:

1. Atender rigorosamente aos requisitos minimos ou “"Guidelines” exigidos pela
entidade mundial/internacional; apresentando todas as informacgoes nele exigidas.

2. Incluir no dossié cartas de apoio de autoridades. Normalmente sao
recomendaveis as seguintes:

2.1 do Governador do Estado:

2.2 do Prefeito
2.3 do Ministério correspondente;

2.4 do Ministério das Relagoes Exteriores;

2.5 das Instituigoes ligadas ao segmento de turismo (MICT, Embratur, SET ou
orgao oficial de turismo, etc.);

2.6 do Convention & Visitors Bureau, se existir, que endossa todos os
documentos;

2.7 outras entidades de classe que possam apoiar a candidatura;
2.8 Cia. Aérea;

2.9 Cartas de apoio de sociedades cientificas nacionais e latino americanas
também fortalecem a candidatura.

3. Mostrar com clareza e objetividade dados da cidade no que se refere a
diferenciais na infra-estrutura turistica, capacidade hoteleira, centro de

convencgoes, voos de acesso, estrutura do aeroporto, restaurantes, acessibilidade
ao local do evento, etc.

4. Justificar com propriedade o interesse da cidade ou pais no congresso,
mostrando a importancia cientifica, o intercambio cientifico ou técnico e o
potencial da cidade/pais na especialidade a qual o congresso esta classificado.

5. Apresentar um orgcamento com previsao de despesas e receitas demonstrando
a viabilidade econdmica do projeto.

6. Catalogos e fotos sobre 0s locais disponiveis para sediar o evento, plantas e
detalhamentos técnicos.

7. Dados ou folheteria sobre a cidade e o pais. Os Convention & Visitor Bureaux
desenvolvem uma brochura denominada “Show Case” que & muito util neste

particular.
8. Atracoes Turisticas
9. Filmes e audio-visuais

Todas as etapas do processo de captacao visam a defesa da candidatura que
ocorre normalmente durante um congresso que antecede aquele que se objetiva

captar, porem raramente no ano imediatamente anterior. Nos casos de
congressos mundiais, a antecedéncia costuma ser de no minimo trés anos (ha

casos de captacgoes ocorrerem atée dez anos antes). Nos congressos pan e latino-
americanos a antecedéncia € menor.




Obs.: A antecedéncia pode variar caso a caso. No entanto, & importante
considera-la para melhor planejar os trabalhos.

Esta atividade € primordial no processo de captacao onde a exceléncia da
apresentacgao e fundamental na decisao de escolha da sede do futuro congresso.
O responsavel pela apresentacao usualmente € o Presidente ou um Membro da
Associagao Nacional, sem a participacao da parceria de captacao.

No caso de perda da data, a qual o Brasil esta se candidatando, recomenda-se
que sua candidatura seja mantida para a proxima data aberta.

E conveniente destacar que a politica de captacao apresentada nao é rigida, pois
cada evento e seus promotores possuem caracteristicas particulares
diferenciadas entre si. Assim quaisquer outras posturas na conducao dessa

politica poder ser empregadas, desde que o bom senso e o profissionalismo
prevalegcam.

PROMOCAO DE CONGRESSOS

Neste capitulo trataremos primordialmente da promog¢ao de congressos
internacionais. No entanto, os congressos brasileiros também devem ser

promovidos, cabendo a Comissao Organizadora, conforme veremos adiante,
efetuar este planejamento. Alguns itens descritos a seguir podem também ser

aplicados na promogao de congressos brasileiros.

Concluido o processo de captagcao com sucesso, a fase subsequente é
denominada PROMOCAOQO do evento captado, que consiste na definicao e

adequacao dos meios, veiculos e mensagens a serem utilizados, buscando
informar, sensibilizar e motivar os potenciais congressistas.

A dinamica da promocao de Congressos se verifica através de acoes especificas:

1. O grupo de captacao aqui denominado de parcerias de captacgao se transforma
em Comissao Organizadora;

2. A Comissao Organizadora estabelece as estratégias de promog¢ao do
Congresso de acordo com a tradigcao do Congresso e da criatividade
desenvolvida pelos profissionais;

3. Definicao de uma programacgao visual, ou seja, a busca de unidade de
comunicagao a partir da criagao de uma marca ou logotipo em cores e “lettering’,
que identifique o Congresso;

4. Divulgacao do Congresso Internacional que vira para a cidade sede no Brasil,
nos Congressos Brasileiros, Latino-Americanos e Pan-Americanos;

5. Entre os momentos de captacgao e realizagao, selecionar alguns eventos
internacionais correlatos a area em questao, para marcar a presenca brasileira;

6. Atuacao marcante na edicao do Congresso imediatamente anterior ao
Congresso captado, que desencadeia uma série de agées promocionais
fundamentais para maximizar o numero de participantes,;




7. Criacao de um conjunto de eventos satélites ao Congresso principal, o que
aumentara a capacidade de atrair congressistas e acompanhantes;

8. Inclusao do Congresso e eventos paralelos no Calendario Oficial da
Cidade/Estado e Exterior;

9. Suporte de material promocional referente ao pais e a cidade para ser
distribuido nos eventos pré-congresso, que as Entidades de Classe participarem;

10. Veiculagao intensiva de press-releases nas publicacoées nacionais e
internacionais dirigidas as categorias envolvidas no Congresso;

11. Elaboracgao e impressao de folheteria adequada sobre o evento destinada aos
potenciais congressistas e acompanhantes. As informagoes de cada mala-direta

segue um cronograma pré estabelecido de acordo com 0s prazos do Congresso
(descritivo dos atributos da cidade, programa cientifico, programa social e
turistico);

12. Elaboracao de recursos audio-visuais apresentando os atrativos da cidade e
do pais, sua infra-estrutura turistica e capacidade tecnica em receber 0s
congressistas;

13. Divulgacao pela imprensa para conscientizar a populacao local sobre a
importancia do evento na cidade.

Obs.: E importante que se faga uma avaliagao final (niumero de participantes
internacionais/nacionais e demais informacoes) para proxima captacao.

PROMOCAOQO DE FEIRAS

O mercado de Feiras €, hoje em dia, movimentado pelo grande setor Empresarial
que vé neste instrumento uma possibilidade de, em um mesmo local, se atualizar

sobre todos 0s avancos existentes no seu respectivo setor, e por outro lado, o
expositor atrair todos os seus potenciais clientes e Ihes mostrar num determinado

prazo de tempo as suas inovagoes.

O Brasil ja adquiriu a posi¢cao de principal pélo de Feiras da Ameérica do Sul.
Partindo deste patamar, deveriamos trabalhar para assegurar esta posigao,
aproveitando a abertura de Mercado, que:

1. Transformou o Brasil numa nacgao praticamente exportadora/importadora,
viabilizando trazer para as Feiras Brasileiras e, agora, Sul Americanas as
novidades mundiais.

2. A nova posicao estratégica do Brasil, e o fato de ter o maior mercado interno de
consumo na regiao, o coloca como privilegiado centro de negocios.

3. Sua posicao geografica o coloca entro os Estados Unidos e Europa e o resto da
regiao.




ACOES

- Definir filosofia e objetivos da Feira;

- Viabilidade econbmica;

- Escolher data ideal e periodicidade da mesma;

- Definir quais as parcerias e apoios necessarios (governamental e iniciativa
privada);

- Agente Transitario;

- Escolher um agente de viagem;

- Escolher uma Companhia Aérea;

- Assessoria de imprensa;

- Definir a Cidade/local;

- Contratar o local nas datas desejadas e bloquear hotéis;

- Elaborar a planta baixa do local de realizacao da Feira;

- Elaborar o Plano Estratégico da Promocao da Feira;

- Campanhalvisita aos potenciais expositores;

- Campanha de divulgacao junto ao publico alvo para visitagao da Feira;
- Distribuir “Convites” diretamente e através dos Expositores;

- Na estrada, cadastrar todos os visitantes por atividade

profissional/cidade/Estado/pais de origem com faz e telefone, para formar um
banco de dados a ser utilizado para a proxima Feira;

- Durante a Feira fazer uma pesquisa de satisfacao dos visitantes e também dos
Expositores, além de colher sugestoes e subsidios para nortear eventuais
modificagées na proxima edigao.
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