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RESUMO

A era da informacdo e comunicagdo proporcionou um avango no numero de
pessoas que utilizam a internet para buscar informagdes. Levando este cenario em
consideracao, surge um novo perfil de consumidores muito mais exigentes e criticos,
aumentando o numero de criagcdes de novas midias sociais para ampara-los. Para o
setor de turismo de Negdcios e Eventos, o lago entre midia sociais e marketing é
positivo, pois com o desenvolvimento tecnolégico surge a oportunidade de
influenciar a decisao de destino final e 0 aumento no estimulo de viajar ja que o pais
possui, como vantagem, ampla oferta de recursos naturais e culturais. O presente
estudo tem como objetivo principal avaliar a promoc¢ao turistica de Paranagua (PR)
por meio de eventos para a identificagdo e caracterizagdo dos eventos do municipio
e como forma de demonstrar o modo como os mesmos divulgam os locais onde sao
realizados por meio de midias sociais, foi consultado o site oficial da Prefeitura
Municipal, no link de Eventos Turisticos. Para a coleta de dados foi utilizado
formulario por meio do Google forms onde constatou-se que de entre os 21 eventos,
apenas 17% utilizam-se de midias sociais para divulgagao, podendo os outros 83%
aprimorarem seu modo de marketing para alcangar um maior numero de publico. O
trabalho possibilitou, além de material para pesquisas futuras, a caracterizagao do
calendario turistico oficial de Paranagua, a oportunidade de pesquisas cientificas
futuras com base em Turismo de Negdcios e Eventos no municipio, a difusdo do
municipio em estudo, a definicdo dos eventos que utilizam as midias sociais para
sua divulgacdo, a apresentagcdo do conceito de eventos e marketing e a
caracterizacao do perfil do turista de Negdcios e Eventos presente no municipio de
Paranagua - PR.

Palavras-chaves: Midias sociais; Facebook; Paranagua (PR); Informagéo;

Promocgao; Eventos.
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1.INTRODUGAO

As pessoas possuem a necessidade primaria de interagir umas com as outras
e a forma como isso acontece vem sofrendo alteragdes com o passar dos anos.
Essa necessidade de interacdo pode acontecer das mais variadas formas. As
organizagdes vém informatizando estruturas, processos e servigos atualmente, pois
€ preciso se reajustar para atenderem necessidades e exigéncias de seus
consumidores em tempo minimo.

No mercado turistico a importancia do marketing € notéria pois abre espaco
para a realizacdo de um processo de gestao informatizada, para isso os destinos
turisticos precisam se colocar em um mercado amplamente competitivo. Como
solucao, os setores responsaveis pelo destino turistico buscam por meio de midias
sociais, construir estratégias em conjunto com as tecnologias de informacgédo e
comunicagao, pois nota-se a relevancia do planejamento estratégico de marketing e
ferramentas eletrénicas para o desempenho correto nos principais mercados.

Segundo Lemos e Palacios (2001, p.49), em relagdo a negocios eletrénicos,
surge a grande necessidade de aplicar a atividade de marketing online para
favorecer e ter como diferencial para organizagdes. Midias sociais, de redes sociais
sao facilmente confundidas no momento presente, porém é preciso evidenciar que
midia social € 0 modo como cada rede social usa para se comunicar. As midias
sociais sao atualmente formadas de um amplo segmento de usuarios, como por
exemplo individuos, organizac¢des, empresas privadas e etc.

O Facebook, nasce em 2004 por Mark Zuckerberg, e permite ao usuario o
compartilhamento de noticias, o0 envio de mensagens instantdneas a qualquer
pessoa também conectada no site, a criagdo de paginas e eventos, com a
oportunidade de agrupar perfis de usuarios similares. Publicar fotos
instantaneamente e dar upload de toda a vida da pessoa para acesso a qualquer
um, motivo esse que faz com que as organizagdes utilizem como forma de lucrar ja
que possuem facil acesso ao perfil de seus compradores e usuarios. A rede social
em questao possui forte influéncia no turismo pois segundo o MTUR (2014) mais da
metade dos usuarios em entrevista afirmam ter se baseado em fotos, comentarios e

videos de destinos publicados por “amigos em comum” na rede social.
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Para Costa (2008) redes sociais como o Facebook nao possuem perfis 100%
profissionais porém estdo cada vez mais sendo utilizados por organiza¢gdes como
forma de ampliar o raio de consumidores a receberem informacdes referente a
organizacado. Baseando-se nisso, referente ao turismo, o segmento sofreu um
volumoso crescimento devido a utilizagdo dessas midias para a promocao turistica.

A partir disso, o turista também utiliza das ferramentas online para formar
opinides e tomar decisdes em relacdo ao um determinado destino turistico baseado
na experiéncia e comentarios de outros usuarios online. Tal comportamento justifica
o crescimento de acessos em midias sociais de busca antes da efetivagdo da
viagem ja que o turista tem a possibilidade de encontrar outros usuarios com o
mesmo perfil que o dele. O perfil do turista que realiza essa busca em midias
sociais, se encaixa no segmento de Turismo de Negdécios e Eventos e em sua
maioria é formado por pessoas com nivel de escolaridade superior, poder aquisitivo
alto, exigéncias de praticidade e comodidade e possuem um gasto maior se
comparado com turistas de outros segmentos.(EMBRATUR 2009)

Por parte do consumidor, a utilizagcdo da midia social Facebook permite que
ele divulgue e veja experiéncias vividas positivas e negativas de certo local e/ou
destino turistico auxiliando, assim, sua formacdo de decisdo e ocasionando na

promogao de destino turistico escolhido e o fixando dentro do mercado turistico.

1.1. PROBLEMA

O municipio de Paranagua se promove turisticamente através de eventos?

1.2.0BJETIVOS

1.2.1. Objetivo Geral

Avaliar a promocao turistica de Paranagua (PR) por meio de eventos.

1.2.2. Objetivos Especificos

e Definir promocao turistica;

e Caracterizar o segmento de eventos;
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e |dentificar os principais eventos que ocorrem no municipio de Paranagua;

e Discutir de que forma o Municipio de Paranagua (PR) se promove
turisticamente por meio de eventos divulgados no facebook;

e Propor agbes de melhoria para a promogao turistica de Paranagua (PR) por

meio de eventos divulgados no facebook.

1.3. JUSTIFICATIVA

Atualmente o turista opta por planejar sua viagem online, iniciando pela busca
de informacgdes para selecionar o destino. (CASTRO, 2015). A informacéo turistica é
uma das ferramentas de marketing, utilizada para otimizar a competitividade no
turismo, segundo (KARIAKOU, 2006apud FERNANDES, ROQUE e MARTINS,
2013).

Sendo assim os destinos turisticos possuem o desafio de aumentar o numero
de turistas, tempo de estadia e colocar-se como um destino competitivo. E por estas
razdes que o setor de turismo através de marketing nas redes sociais procura
construir estratégias usando as tecnologias de informag¢ao e comunicacgéao, visto que
formam ferramentas necessarias para o marketing a servico do turismo. E
indispensavel planejar as estratégias de marketing e suas ferramentas eletrbnicas
para desempenhar um papel de grande importdncia nos principais mercados.
(GARCIA, 2012 apud MANOBANDA 2014)

O municipio de Paranagua possui eventos de médio e grande porte ja
consolidados, o qual enxergamos a possibilidade de que os mesmos se tornem um
canal de divulgagdo da promogao turistica, utilizando a midia social, Facebook,
como ferramenta ja que este possui varias caracteristicas, como o compartilhamento
de fotos, videos, opcao de comentar e curtir, e a conectividade com milhares de
pessoas do mundo todo.

Com isso entendemos a importancia de se trabalhar o tema de marketing
online, o qual vem crescendo a cada dia, trazendo ferramentas gratuitas e de facil
uso, para que se possa sempre melhor atender o publico, levando informacdes

sobre determinado destino ou produto.
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O trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: introdugéo, problema,
objetivos, justificativa, conceitual histérico onde sao abordados os temas de
conceitos de turismo de negdcios e eventos, conceitos e caracterizagado de eventos,
Paranagua (PR), perfil do turista de negécios e eventos, promogao turistica, seguido

da metodologia, resultados e discussdes e consideragdes finais

2. HISTORICO E CONCEITO DE TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

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

Lima (2006, p.26) afirma que:

Apesar de saber que deslocamentos eram realizados pelos povos desde
os primérdios da civilizagdo, um grande marco para a atividade turistica foi a
Revolugéo Industrial, por trazer transformacdes na qualidade de vida, nos
meios de comunicagao e, principalmente, nos transportes, que gragas as
inovacdes tecnoldgicas permitiu aos trabalhadores um melhor acesso a
viagens e, consequentemente, trouxe uma maior distribuicdo da riqueza e
de conhecimento.

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

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

Hunziker&Krapf (1941) definiam o turismo como "a soma dos fenbmenos e
das relagdes resultantes da viagem e permanéncia de nao residentes, na medida em
que nao levam a residéncia permanente e nao estdo relacionados com qualquer
atividade de ganhar." Em 1976, Sociedade de Turismo da Inglaterra definiu como o

movimento temporario de curto prazo das pessoas para destinos fora dos lugares
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onde eles normalmente vivem e trabalham e as suas atividades durante a estada em
cada destino. Inclui movimentos para todos os efeitos (ZEPPEL, 2012).

Em 1977, Robert Mcintosh, define turismo como a ciéncia, a arte e a atividade
de atrair e transportar visitantes. Em 1981, a Associagdo Internacional de
Especialistas Cientificos em Turismo definida em termos de atividades particulares
selecionados por escolha e sera realizada fora do ambiente doméstico (AZEVEDO
2012).

Segundo Baade (2014), em 1994, as Nagbes Unidas classifica trés formas de

turismo:

Turismo doméstico, que envolve os residentes de dado pais viajam somente
dentro do pais, o turismo receptor, envolvendo ndo-residentes que viajam
no pais; e turismo emissor, residentes envolvendo viajar para outro pais. A
ONU também apresenta diferentes categorias de turismo através da
combinagcdo das trés formas basicas de turismo: o turismo interno, que
compreende o turismo interno e o turismo receptor, o turismo nacional, que
compreende o turismo interno e o turismo emissor e turismo internacional,
que consiste em turismo de entrada e saida turismo.

De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo (2008) o turismo é definido

como:

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

Para melhor compreender o fendbmeno turismo, considera-se importante
entender o surgimento do termo turismo e consequentemente do termo turista. De
acordo com Andrade (2001) a definicdo do conceito etimoldgico, ou “a origem da
palavra turismo e turista, provém das palavras francesas “tourisme” e “touriste”,
respectivamente”. A passagem para a lingua portuguesa efetua-se conforme as
normas comuns de transposicdo, embora com acentuagcdo bem mais tendente ao
inglés do que ao francés.

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

O turismo vem gradativamente alcangando destaque dentro da
economia mundial, sendo um setor de grande investimento. Porém, por ser
uma atividade que adquiriu destaque tardiamente, ndo existe uma definigdo
universal e oficial para o fendmeno turistico fazendo com que surjam
correntes mobilizadas por determinadas tendéncias.

Na década de 90, a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), estabeleceu

que para que pudesse definir turismo era necessario considerar as questbes sociais,
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lazer, saude, deslocamento voluntério, auséncia de atividade lucrativa no ambito de
quem o realiza, e que esta pratica ndao se estabelece de forma independente,
atuando em inter-relacionamentos das sociedades envolvidas nos aspectos,
econdmicos, sociais e de cultura. Dessa forma, a OMT (2002), definiu turismo como

sendo:

[...] fendbmeno social que consiste no deslocamento voluntario e temporario
de individuos ou grupo de pessoas que, fundamentalmente por motivos de
recreagdo, descanso, cultura ou saude, saem do seu local de residéncia
habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma atividade lucrativa, nem
remunerada, gerando multiplas inter-relagdes de importancia social,
econdmica e cultural. (OMT, 2002, p. 48)

Ndo se pode, entretanto, deixar de considerar que a atividade turistica é
pautada essencialmente na prestacdo e recebimento de servicos e que estes
dependem do tipo de atrativo, do tipo de atividade turistica e da estrutura dos locais
que recebem os turistas. Dessa forma entende-se que o turismo € uma atividade que
o turista, faz ao se deslocar de sua residéncia, para um lugar que traga Ihe prazer e
satisfacdo. (LIMA, 2006).

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

Ainda segundo Donaire, devido a Revolugédo Industrial e aos investimentos
aplicados em promogao da imagem do Brasil no exterior, o pais vem apresentando
um grande crescimento em viagens nesse setor, porem o mesmo ainda ndo
apresenta uma consolidacdo consideravel ja que a auséncia de estrutura e
organizagao de servigos qualificados na area, sdo notaveis.

Segundo o Ministério do Turismo (2010), o Brasil vem se mostrando um
grande destino para a efetivagcdo de negdcios, assim como, para a realizagdo de
eventos. Nos negédcios, o pais esta se posicionando devido ao desenvolvimento
industrial e de seus produtos, tanto para comércio interno, como para a exportagcéo
nas areas de agropecuaria, biotecnologia, meio ambiente e etc. Ja na area de
eventos, o pais alcangou um bom desenvolvimento tecnoldgico e cientifico e unem-
se a esses fatores, as diversidades de lazer oferecidas pelos recursos naturais e

culturais, presentes em grande quantidade em todo territério do pais.
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O livreto do Ministério do Trabalho explica o conceito do segmento de

Negécios e Eventos como:

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

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

Donaire (2009) afirma que os negdcios e eventos gerados pelo setor turistico
atraiu centenas de redes hoteleiras e de comércio para o pais ja que as atividades
deste segmento envolvem diretamente outro setores e essa interligacédo deve
funcionar de modo estavel e constante.

O segmento de Negdcios e Eventos possui diversas caracteristicas, segundo
o Ministério de Turismo (2010), dentre elas se destacam: A oportunidade de
avaliacdo de periodos sazonais; a alta lucratividade, ja que a renda gasta pelo turista
de negdcios e eventos tende a ser maior que a do turista a lazer; A possibilidade de
se aplicar em cidades pequenas que tenham apenas a estrutura necessaria para a
realizacao do evento; Auxilio na arrecadacao de impostos, pois a maioria de turistas
de Negocios e Eventos precisam de nota fiscal para prestar conta dos gastos a
empresa, entre outras.

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

Segundo o MTUR (2010) o Brasil passou de 21° para 11° no ano de 2005
como pais sede para eventos internacionais, com 145 eventos sediados. Marca que
foi superada no ano seguinte, com 207 eventos internacionais sediados, alterando o
posicionamento para o 7° lugar no ranking. Com esses numeros, 0 pais conseguiu a

22 maior colocagao das Américas, estando atras, apenas, dos Estados Unidos. A
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posicao de 7° lugar foi mantida até o ano de 2009, ano onde foi realizado a ultima

pesquisa do caso.

2.1. CONCEITOS, TIPOLOGIA E CARACTERIZAGCAO DE EVENTOS.

Os eventos possuem uma estreita relagdo com a comunicagcdo, uma agao
muito utilizada no turismo onde auxilia no desenvolvimento e fortalecimento de

ambos os setores. O conceito de evento apresentado por Alberton(2011, p.3) diz:

Evento € uma concentragdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou
entidades realizadas em data e local especial, com objetivo de celebrar
acontecimentos importantes e significativos, além de estabelecer contatos
de natureza comercial, cultural, esportiva, social, familiar, religiosa, etc.

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

Ainda conceituando eventos, Beni (1998) escreve:

Acontecimentos programados visando a divulgagdo, a comercializagdo e o
desenvolvimento de atividades cientificas, culturais, desportivas,
assisténcias, etc. Servem como instrumento de incentivo ao turismo.

Segundo Tenan (2002, p 49 — 52) o setor de eventos vem se provando um
forte segmento do turismo, & considerado um dos ramos de maior crescimento
econémico e social do setor, pois oferece um retorno tangivel para o local que o
abriga, assim como gera nivelagdao entre a demanda e a oferta, economia na
promogdo do local onde é sediado o evento, uma ampla diversidade na
programacao cultural da cidade, tempo de permanéncia do turismo mais extenso,
gerando retorno de verbas e impostos no local, entre outros beneficios.

Bahl (2013) escreve a importancia que os eventos possuem como parte da
composi¢ao do produto turistico por atenderem os requisitos de entretenimento
exigidos no mercado, assim como outra motivagao além do entretenimento. Quando
bem aplicado, valoriza as particularidades locais de onde ¢é aplicado o evento.

Para Getz (1989) um evento s6 deve ser considerado como produto, se
organizado seguindo os parametros de: 1) o propdsito principal ser a exibicdo de um

tema. 2) ocorrerem anualmente, ou com menor frequéncia. 3) possuir data certa
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para abertura e encerramento do evento. 4) as estruturas permanentes ndo serem
propriedade do evento. 5) possuir uma ou mais atividades separadamente. 6)
realizar as atividades apenas em um unico local da regido ou comunidade. Com
esses parametros definidos, o autor difere evento enquanto produto de outros
atrativos turisticos.

Barros (2010 apud LEMOS 2005 p. 41) descreve a importancia da politica de
promog¢ao de eventos para a valorizagdo da comunidade onde o evento ¢é inserido,
quanto para a relagdo com os turistas ja que, segundo ele, o evento possui a
capacidade de agregar novos valores ao local, assim como, manter os valores ja
existentes na comunidade.

Segundo Zottis (2004, p.1-2), outra grande atribuicdo oferecida pela
realizacado de um evento é o fortalecimento da imagem do local a ser realizado o
evento, pois possuem uma grande eficacia na contribuicdo a imagem dos locais de
ambito turistico, Melo Neto (2000, p.13-14) descreve evento como parte

indispensavel da globalizagdo moderna:

E dificil imaginar um dia em nossas vidas sem eventos. Eles constituem a
mais nova midia atuante em nosso meio. Tornaram-se estratégias de
comunicagado de produtos e marcas de todos os tipos. Sao eventos que
mobilizam a opinido publica, geram polémica, criam fatos, tornam-se
acontecimentos, despertam emogdes nas pessoas e fazem do
entretenimento a nova industria do terceiro milénio. (...) A midia ndo vive
sem evento. Cidades ganham novas vidas com eventos. Turistas viajam o
mundo para participar de eventos. (...) O evento amplia os espagos para a
vida social e publica e conduz as pessoas para a experimentagdo conjunta
de emogdes. Por exemplo, uma peca de teatro, um jogo de futebol, uma
exposicao de sucesso transmitem emogdes e desenvolvem sentimentos
compartilhados. (...) Por meio de sua participagdo em eventos, o homem
moderno aprende e reaprende a ter emogbes, desenvolve o seu senso
critico, aprimora suas visdes, preza a liberdade e adquire maior
sensibilidade.

Andrade (2002, p.152) explica que o produto evento nao dependem da
sazonalidade turistica, pois se constitui até mesmo em areas menos atingidas nos
periodos de crise, e como retorno dessa independéncia torna-se um bom gerador
de rendas e criagdo de empregos.

Mules (2001, p.265) afirma que o governo que possuir interesse em
impulsionar os negdcios locais, devem apostar na realizagdo de eventos especiais,

de grande importancia politica para o turismo e para a midia. O autor utiliza-se do
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termo especiais para referir-se a Copa Do Mundo, Jogos Olimpicos e Férmula 1,
segundo Zottis (2004, p. 24).

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

O ramo de eventos é muito amplo. Segundo Girardi (2015, p. 1-7) pode-se ser
caracterizados por abertura, tipo de adesao, abrangéncia, finalidade, frequéncia,
tamanho. A autora afirma, também, que os eventos podem ser classificados como:
Institucionais, Promocionais, Folcléricos, civicos, religiosos, politicos, sociais,
artisticos, cientificos, culturais, desportivos, técnicos, entre outros. Girardi cita ainda,
a tipologia dos eventos sendo elas Programa de visitas, Concursos, Exposicées,
Vernissage, Feiras, Saldo, Mostra, Encontros, Festivais, Festas, Show, Desfile.

A Ultima classificagdo da autora destaca-se pelo modo como o tema a ser
tratado/discutido no evento € realizado, nessa classificacdo sdo citados alguns
exemplos como: Conferéncia, Video Conferéncia, Palestra, Simpésio, Painel, Mesa-
redonda, Convengédo, Congresso, Seminario, Foérum, Debate, Brainstorming,
Conclave, Semana, Entrevista Coletiva, Jornada, Workshop, Oficina, Coldquio,
Torneio, Visita, Happy hour.

Segundo a perspectiva de Donald Gletz (2008), os eventos devem ser
classificados seguindo seu potencial turistico e sua natureza. Seu estudo propdem
dois tipos de divisdo, os eventos ordinarios/comuns e 0s eventos especiais, 0s
eventos comuns, aqueles que ocorrem sem temas especificos; e eventos ordinarios
geralmente sao realizados com o objetivo de comemoracgdes particulares, como por
exemplo, festa de aniversario, cha de bebés etc. Esse tipo de evento, segundo Gletz
(2008), nao agrega nenhum valor turistico para o desenvolvimento local por se tratar
de um evento fechado, de pouca amplitude pois € do interesse apenas da familia, ou
amigos préximo do organizador do evento.

Ja os eventos especias, ainda segundo a perspectiva de Gletz, costumam ser
festividades de maior amplitude, com temas diferentes e Unicos, que proporcionam
uma experiéncia de vivéncia exclusiva a seus frequentadores, assim como, a
oportunidade de reforgar sua cultura e forma de entretenimento. O autor descreve,
também, eventos especiais como aqueles cujo o tempo de duragdo é limitado,

possuem uma ligagao cultural com a comunidade onde esta inserido, auxiliam na
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construcao da identidade do local, atraem e estendem o tempo de permanéncia do
turista e atraem veiculos de midias.

Gletz (2008apud BARROS, 2010 p. 39)subdivide os eventos especiais como:
Celebragdes culturais (festivais, carnavais, eventos religiosos); Eventos de arte e
entretenimento (shows, comemoragdo de premiacédo); Eventos de negdcio e de
comércio (convengbes, mostra de produtos); Competicbes esportivas (jogos
recreativos e profissionais, competicdes); entre outros.

Além dessas subdivisbes, um evento pode ser classificado, também, pelo seu
tamanho segundo Navarro (2011), os itens principais para a realizagdo de um evento
sdo: “Custos, Temas, Programacdo, Data, Local, Ambiente, Servigos,
Contribui¢des”, apds decidido esses itens basicos para a realizagao de um evento, a
autora apresenta quatro tépicos de classificagao quanto ao tamanho, sao eles: Porte
pequeno (com até 150 participantes); Eventos de porte médio (de 151 até 500
participantes); Porte grande (de 501 até 5 mil participantes); e como Uultima
classificagdo os Megaeventos (com participagao acima de 5 mil pessoas). A cidade
de Paranagua, municipio litordneo do estado do Paranda, possui em seu calendario
de eventos do municipio, eventos que vao desde o porte pequeno (geralmente
eventos privados como aniversarios, cha de bebé e cha de panela) até megaeventos
como a Festa Anual da Tainha.

Além da classificagao por porte, Navarro (2011) apresenta a classificagéo por
periodo de realizagédo, dos eventos realizados com certa regularidade e com datas
fixas s&o classificados como Periodicidade Determinada. Ja os eventos Variaveis ou
Moéveis possuem regularidade porém com datas ndo fixas, a serem escolhidas
conforme interesse do promotor. O terceiro tipo de evento por periodicidade, sdo os
eventos Indeterminados ou Esporadicos, que acontecem sem regularidade, de forma
esporadica ou até mesmo unica.

Segundo Andrade (2008) o ramo de eventos podem ser classificados pelo
perfil do participante, levando em conta a idade, sexo, classe econbémica, formagao
escolar, profissao e area de interesse.

Conforme os autores acima, o segmento pode ser classificado, subdividido e
ramificado de varias formas e com os mais diversificados propdsitos, porém em
todos eles existe a intengdo unica de elaborar, ter a oportunidade de dividir
experiéncias, tanto coletiva como individual, e criar interagbes entre milhares de

turistas sob perspectivas e modo de ver diferentes.
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Segundo o Livreto Turismo de Negécios e Eventos do Ministério do Turismo
(BRASILIA, 2010), o segmento de turismo de eventos vem apresentando grande
evolugdo por conta do grande investimento do governo em infraestrutura e
equipamentos turisticos para reforgar a imagem do Brasil para o mundo. No livro
consta, também, que nesse cenario de crescimento o pais vem se posicionando
como destino para turismo tanto de negécios como de eventos, sendo de negécios
por conta do desenvolvimento industrial e pela facilidade em exportagdo. Ja no
quesito eventos, o Brasil vem crescendo por conta das evolugdes adquiridas nos
meios tecnoldgicos, cientificos e de profissionalizagao.

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

Segundo Zottis (2004), no pais sao realizados mais de 340 mil eventos
anualmentee como reflexo da realizacdo desses eventos, o pais aumentou
significativamente seu faturamento anual em R$ 4,5 bilhdes, correspondente a mais
de 3% do PIB brasileiro.Além do retorno financeiro, aproveitar-se da poténcia dos
eventos gera retorno social para a localidade onde ¢é inserido por se tratar de um
segmento muito eficaz, quando se diz respeito ao marketing.

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

Mules (2001, p.265) descreve que:

Eventos emblematicos ou especiais emergem como importante instrumento
de politica de turismo, para governos interessados em impulsionar os
negocios locais a partir dos gastos de visitantes em tais eventos.

O autor descreve termos especiais e emblematicos para a caracterizagao de
eventos considerados de grande porte como por exemplo a Copa do Mundo e a
Férmula Um, apesar de os eventos comuns (feiras, shows de exposigdes e torneios)

também possuirem sua importancia para os negocios locais segundo o autor,
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Deve-se lembrar que o estudo da imagem do local ndo esta necessariamente
ligado ao turismo. Kotler, Haider e Rein (1994, p.151) conceituam a imagem de um
local como a soma do modo de ver mais as crencas das pessoas. Os autores
afirmam que a imagem é variavel, que é baseada na pessoa que o vé&, podendo
assim, um local possuir varias imagens. A imagem do local é formada a partir dos
resumos de informagdes e lembrangas ligados a ele pela pessoa que o vé, tornando-
se um conjunto de ideias sobre o local gerado pela pessoa. Os autores explicam que
para a ideia do local ser firmada e surtir efeito turistico ela precisa ser valida,
atraente e possuir diferenciais pois o turistas e os negdcios locais usam a imagem
como determinante basico para o comportamento. O marketing de um local parte de
um principio de quatro atividades basicas a serem realizadas. Segundo os autores,
sao elas: gerar a combinacgao correta dos servigos e atragdes disponiveis; incentivar
o turista com propostas atraentes; tornar eficiente e acessivel o fornecimento de
produtos locais, de forma a atrair e divulgar por meio de comercializagao; e favorecer
a imagem e os valores do local de forma a conscientizar o usuario das vantagens
diferenciadas do local.

Bigmani (2002, p.51) ressalta:

A imagem, no marketing, pode ser comparada a ponta de um iceberg,
porque na maioria das vezes toma-se a parte visivel pelo todo. No caso do
marketing de lugares ha a tendéncia de associa-lo somente com a
estratégia de promocéao de lugares. (...) O marketing € muito mais amplo e
aponta para modos de gestdo de recursos adequadamente alocados no
tempo.

Gandara (2000, p.371) afirma que o elemento essencial na estratégia do
marketing turistico € a imagem do local a ser trabalhado. Outros pontos definidos por
Gandara, como fundamentais além da imagem turistica do local, e que devem ser
considerados para a obtencdo de uma boa estratégia de marketing sdo, qualidades
do destino a ser trabalhado, assim como, sua distribuicdo, precos e comunicacgao.
Segundo o autor, apenas com a consideragcao desses pontos consegue-se tornar o
local um destino turistico competitivo. Além de fortalecer a imagem do local, o evento
possui a capacidade de fidelizar o turista baseando-se nas variaveis de
comportamento e satisfacdo. Gandara (2000) afirma ainda, que as organizacbes
prestadoras de servicos turisticos possuem pleno conhecimento do mercado turistico

em crescimento, como consequéncia disso elas buscam a elaboracao de acdes que
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visam a satisfagao e a fidelidade do turista, que como resultado final, gera aumento

na competicdo entre os destinos turisticos.

2.2. PERFIL DO TURISTA DE NEGOCIOS E EVENTOS

Para se obter uma visdo correta do setor, € importante conhecer o perfil do
turista que vem ao pais a motivos de Negodcios e Eventos. Nos anos de 2007 e 2008
foram realizadas pesquisas do impacto econdbmico dos eventos internacionais
realizados no Brasil, onde a EMBRATUR (2009) afirma algumas caracteristicas dos
turistas como sendo:

+ Faixa etaria: 27% tém entre 25 e 34 anos; 35,44% tém
entre 35 e 44 anos; e 23,2% tém entre 45 e 54 anos.

* Grau de formagao escolar: cerca de 96% dos
participantes possuem nivel de formacao superior.

* Ocupagao principal: 35,6% sao empregados do setor
privado.

* Faixa de renda média: 38,40% possuem renda mensal de
até US$ 3.000,00, 27,11% tém renda entre US$ 3.001,00
e US$ 6.000,00 e 26,20% dos participantes recebem mais
de US$ 6.000,00 por més;

+ 59,3% viajou sozinho e 14,6% viajou com
cbnjuge/namorado(a);

Na pesquisa, afirma-se também que mais de 97% dos turistas questionados
utilizam-se de hotéis para pernoitar no local dos eventos, tendo como permanéncia
média de 6 a 8 noites, com um gasto médio diario estimado de U$285 com
hospedagens, alimentos e bebidas, presentes, transportes e lazer. Como resultado
da pesquisa, a EMBRATUR (2009) afirma que apesar dos turistas estarem em
viagens de negodcios de diferentes objetivos, eles possuem como caracteristicas
comuns a escolaridade (Superior completo), alto poder aquisitivo, exigéncias de
praticidade, comodidades e equipamentos de alta qualidade e a realizacdo de

gastos elevados se comparado a turistas de outros setores.
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Constata-se que as informagdes obtidas nessas pesquisas, destacam a
importancia do setor de Negocios e Eventos para o desenvolvimento de outros
setores turisticos por estarem interligados e colaborando para com o crescimento de

ambos.

3. PROMOGAO TURISTICA

Atualmente o turista opta por planejar sua viagem online, iniciando pela busca
de informagdes para selecionar o destino. (CASTRO, 2015) Por sua vez, o marketing
possui um papel muito importante no mercado turistico, ja que abrange um processo
de gestdo para as empresas de turismo juntamente com os clientes. (MINISTERIO
DO TURISMO, 2007)

Sendo assim os destinos turisticos possuem o desafio de aumentar o numero
de turistas, tempo de estadia e colocar-se como um destino competitivo. E por estas
razbes que o setor de turismo através de marketing nas redes sociais procura
construir estratégias usando as tecnologias de informag¢ao e comunicagao, visto que
formam ferramentas necessarias para o marketing a servico do turismo. E relevante
planejar as estratégias de marketing e suas ferramentas eletrbnicas para
desempenhar um papel de grande importancia nos principais mercados e sua
procura e uso pelas empresas esta se tornando uma das ferramentas mais eficazes
e de maior utilizagdo na administragdo de um negdcio ou destino turistico. (GARCIA,
2012 apud MANOBANDA 2014)

O marketing funciona unindo a oferta e a demanda turistica, fazendo a gestao
de mercados com os objetivos de fazer trocas e construir relacionamentos com os
consumidores para que possa existir valor e satisfagdo das necessidades e desejos.
(MINISTERIO DO TURISMO, 2007)

Segundo Assael (1992 apud MOREIRA; MESQUITA; VIANNA; LINHARES,
2015), a imagem que um turista tem sobre determinado destino, é formada através
de estimulos de marketing. Sendo um dos fatores no qual o consumidor opta por
comprar determinado destino turistico.

De acordo com a American Marketing Association, (apud KOTLER, 2000)
marketing € uma gestdo organizacional e um mix de fungdes que inclui a criagao,
promog¢ao, entrega de valor e administragcdo de relacionamento com os clientes,

sendo benéfico para ambas as partes.
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O Ministério do turismo (2007, p 30), afirma que “o marketing é formado por
um conjunto de variaveis controlaveis que influenciam a maneira com que o0s
consumidores respondem ao mercado.”

Dessa forma, para o auxilio e organizagao das decisbes a serem tomadas,
McCarthy (1960, apud TOLEDO, NAKAGAWA, YAMASHITA, 2003) exemplificou os
itens do composto de marketing em quatro grupos, conhecidos como os “quatro Pés”
do marketing: Produto, Preco, Promocéao e Praga (Distribuicdo). Desde a metade dos
anos 1960, o modelo dos 4Ps da gestdo do composto de marketing, criado por
McCarthy, tem sido frequentemente utilizado pela maioria dos profissionais e
educadores de marketing. (SILVA, 2006). Kotler (2000) afirma o Composto de
Marketing como um dos conceitos fundamentais do marketing atual e o define como
um mix de ferramentas de marketing que a empresa utiliza para alcangar suas metas
no mercado-alvo.

Gongalves (2008 apud MACHADO, CAMFIELD, CIPOLAT, QUADROS, 2012)

explica brevemente a fungdo de marketing referente ao composto de marketing:
Sobre as decisdbes do produto, incluem a identificacdo de oportunidades de
lancamento de produtos e adequacdao do mesmo conforme as necessidades dos
clientes; as decisdes de prego, tem como objetivo gerar vantagem competitiva no
mercado e retorno para a empresa; as decisdes de promocgao, atua nos
investimentos em estratégias de comunicagao e promogéo de vendas;e as decisdes
de praca ou distribuicao, que envolvem a escolha de canais de vendas que satisfaga
as necessidades dos clientes.
Um dos elementos da industria de marketing que tem se destacado como um dos
mais dinadmicos é a distribuicdo. (BUHALIS, 2000 apud LOHMANN 2006) Segundo o
mesmo autor distribuicdo € um importante elemento do marketing mix e um dos
poucos que podem contribuir para a competitividade das empresas no setor de
turismo.

Contudo, € indispensavel para o desenvolvimento do marketing de qualquer
destino turistico prospero, instituir um sistema de distribuicao efetivo. (KNOWLES,
GRABONSKI, 2009 apud LOHMANN 2006)

KOTLER, BOWEN (2006, p 156) dizem que algumas das funcdes chaves dos

canais de distribuicao em turismo que mais se destacam sao:
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« Informagédo: reunido e distribuicdo de pesquisas de marketing e
informagdes sobre o mercado.

* Promocgéao: propagacédo e divulgacdo de informagdes persuasivas
de uma promogao ou oferta;

+ Contato: busca e comunicagdo com compradores potenciais;

* Negociagéo: consenso do pre¢co e demais termos da oferta com o

objetivo de que a compra seja efetuada.

Marcos Cobra (2001, apud VIEIRA, SANTOS, 2013) acredita que “o papel de
Marketing Turistico € criar momentos magicos que induzam o cliente a compra. Toda
a atividade de apresentacdo de um hotel ou mesmo de uma companhia aérea, tem
como o foco a sedugao”.

As metas da estratégia de comunicacdo voltadas para o turismo, segundo
Petrocchi (2001) e Ruschmann (1991 apud BARBACOVI, OLIVEIRA, 2014) sao:
Notificar; Estimular; Agir; Ampliar o fluxo de turistas; Conseguir a fidelidade dos
turistas e aumentar o tempo de permanéncias dos mesmos.

Para Duarte (apud GONCALVES, FILHOS, VALETE, CRUZ 2008):

Quando se pretende realizar estudos sobre o marketing turistico € preciso
ter em mente que a atividade turistica € um fendbmeno multidisciplinar e
interdisciplinar, ou seja, envolve uma ampla variedade de areas de
conhecimento, com aspectos totalmente distintos de grande complexidade.
Segundo Duarte, A estrutura do sistema turistico demonstra uma inter-
relagdo com outros sistemas, como o econdmico, politico, ecoldgico e
tecnoldgico, ndo sendo o turismo uma atividade isolada. Diante disso, fica
evidente a necessidade de uma linguagem comum entre diferentes areas.
(2008, p. 43)

Madeira (2010 apud ANDRADE, 2013) destaca que o marketing no turismo
direciona a postura onde o objetivo é perceber e reagir, no qual o ponto de
referéncia sdo os clientes, e proporcionar um tratamento diferenciado e de
qualidade, atentando para a presteza e diversidade.

O marketing turistico pode ser destacado como um procedimento abrangente
no qual & muito importante para a atividade turistica. Este processo é formado por
etapas nas quais estao incluso desde a formacao do produto até a sua promogao.
(DIAS, 2008 apud ANDRADE, 2013)

Conforme Krippendorf (apud ITO; COUTINHO 2010), marketing turistico é:

A adaptacgao sistematica e coordenada da politica das empresas de turismo,
tanto privada como do Estado; no plano local, regional, nacional ou
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internacional, visando a plena satisfagdo das necessidades de
determinados grupos de consumidores, obtendo, com isso um lucro
apropriado. (2010, p.50)

A fungdo do marketing turistico consiste em identificar segmentos de
mercado, promover o desenvolvimento de produtos turisticos e fornecer aos turistas,
potenciais de informacao sobre o produto que esta sendo oferecido.

Simdes (1988) explica que é na promogao que a necessidade de integragao
das ferramentas do marketing mais se acentua. Onde tem como objetivo acelerar a
propagacao da idéia e agucar o interesse do consumidor.

Para Lampreia (1996, apud SANTOS, 2011), promogao € uma ferramenta do
mix de marketing, no qual busca ser uma fonte de informacéao, instrumento de
comercializagdo. Também serve como meio de comunicacdo para aproximar o
destino com o consumidor.

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

Acerenza afirma:

A promocao é uma atividade destinada a informagéo, persuaséo e influéncia
sobre o cliente, na qual se incluem as atividades de publicidade, promogéo
de vendas, vendas pessoais, e outros meios, entre 0s quais se insere,

também, relagbes publicas, quando essas se encontram integradas ao
processo de marketing. (1991, p. 34)

Para Simdes (1968) promogdo é a unido dos processos dentro de uma
determinada empresa, que aceleram o faturamento da mesma.

Segundo Campos (2009, apud SANTOS, 2011), alguns dos objetivos da
promog¢ao sao aumentar o volume de vendas ou faturagdo, promover a crescente
presenca no mercado e o conhecimento e reconhecimento da marca ou produto, no
caso do devido trabalho o destino.

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

As pessoas se deslocam das cidades onde moram, em direcao aos mais
variados locais, em busca da realizagdo de suas necessidades ou desejos.
As motivagbes que levam o individuo a buscar o descanso,” o lazer, a
aventura etc. sdo atendidas através da oferta de atrativos naturais,

histéricos e culturais, mercadorias e servicos que cada localidade quer ou
pode oferecer. (CARNEIRO, FONTES 1997 p. 70)
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Conforme citado acima, a oferta de atrativos naturais, histéricos e culturais,
mercadorias e servigos chegam ao cliente (turista) através da promogéo, por isso a
importancia de ser ter um bom relacionamento e comunicacdo. Nao basta apenas
promover o lugar como destino turistico, é preciso entender as vontades e desejos
do consumidor para poder atrai-los e satisfazé-los. Promog¢ao € uma ferramenta do

marketing.

A promocdo de um lugar consiste na venda de um conjunto de servigos
selecionados, ou na venda do lugar como um todo, através de imagens
formadas por varios atributos a ele associadas. (Machado, 2009 apud
CIPRIANO, SILVA, 2015)

De acordo com Vaz (1995 apud MOREIRA, MESQUITA, VIANNA,
LINHARES, 2015), a qualidade de um destino e como ele se promove é um
importante fator que influencia a escolha do consumidor por um determinado
destino, € necessario a criagdo de uma boa imagem com um apelo bem direcionado.
Além disso, fatores como infraestrutura para eventos e qualidade dos produtos e
servicos sao importantes para influenciar a atragcdo dos turistas aos destinos
turisticos.

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

Para o Ministério do Turismo (2007) os objetivos de uma estratégia
desenvolvida para uma promog¢ao de um produto turistico devem ser: “criar um
relacionamento préoximo com o mercado consumidor; criar e fortalecer a imagem do
produto para o publico-alvo; gerar informacgées dirigidas para publicos especificos; e
dar suporte ao processo de comercializagao.”

Acerenza (1991) nos diz que por mais que a promogao tenha como ponto final
mais importante o consumidor, ela também necessita ser gerenciada para alcangar
os itens da cadeia de distribuicdo, com tudo, é a promocgédo que oferece apoio ao
processo de comercializagdo. O mesmo autor, explica que a promocao turistica pode

ser feita das seguintes formas:
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= Promocéo institucional: criada por empresas e instituicoes de
turismo com o objetivo de despertar o interesse de conhecer o
destino. Nao beneficia a determinada empresa, mas todos os
que no destino fazem parte da oferta turistica dele.

= Promocgdo de produtos especificos: criadas por empresas
privadas ou em parcerias com 6érgados publicos para comunicar
informacdes detalhadas como, data, roteiros, precos e demais.
Possui como objetivo induzir o desejo do consumidor em ato
efetivo de compra. Pode ser feita por contato pessoal ou agdes
diretas, como o0 merchandising, propaganda e relagdes publicas.

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

O destino turistico precisa ter diferencial para se manter competitivo no setor,
ja que séao diversas ofertas, sendo o motivo pelo qual os destinos precisam se firmar
de uma maneira que consigam manter-se no mercado, e as ferramentas de
marketing facilitam para que o destino posicione-se de maneira sedutora e que
desperte vontades e desejos para suas demandas potenciais. (VIEIRA, SANTOS,
2013)

A informagdao é um dos aspectos principais na promocado de destinos e
produtos turisticos, onde tem sido objeto de atencdo das empresas de turismo,
surgem cada vez mais meios e formas de comunicagdo. (FERNANDES, ROQUE,
MARTINS, 2013)

Os sites interativos que exibem conteudo sobre turismo sao muito procurados,
ja que os consumidores procuram informacdes de outros consumidores que
partiiham ideias e experiéncias sobre determinados destinos turisticos. (MUNAR,
2012 apud CASTRO, 2015)

Uma das ferramentas de marketing que pode otimizar a competitividade de
um destino é a informacéao turistica. Sendo assim, a qualidade da mesma e sua
capacidade de aproveitar os suportes adequados criam beneficios para as empresas
de turismo. (KIRIAKOU, 2006 apud FERNANDES, ROQUE, MARTINS, 2013)

As midias sociaistransformaram a entrega dessa informagdo. O meio de

comunicagao atual ndo necessita mais intercessor, como era o caso das empresas
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procurarem um meio de comunicagdo massivo para que pudessem alcancgar seus
objetivos de marketing. A midia aponta uma demanda segmentada por ideais,
costumes, estilo de vida, fortalecendo o relacionamento individual entre os
consumidores e os prestadores de servigco. ( SABBAHapud CASTELLS, 1999, apud
BOARIA, RAYE, FELINI, 2013)

Por sua vez, as redes sociais possuem um papel muito importante de
influéncia na divulgacdo de destinos turisticos, sendo ela feita de varias maneiras,
principalmente com as redes sdcias que disponibilizam a interagdo com o publico,
como o Facebook, Orkut, Twitter, e outras. Sendo assim o Facebook tornou-se uma
ferramenta de marketing indispensavel para o turismo, um meio de comunicagao
para as empresas de turismo, onde é possivel compartilhar e obter informacdes de
qualquer atividade deste setor. (CRUZ, MOTA e PERINOTTO 2012 apud SOUZA,
BORGES, PERINOTTO 2016)

3.1 PARANAGUA

O municipio conhecido atualmente por Paranagua, recebeu o nome de
Grande Mar Redondo pelo indios que o habitavam. Inicialmente o povoamento do
litoral do estado do Parana se deu inicio na Illha da Cotinga, por volta de 1550. S6
apos duas décadas, foi conquistado a margem esquerda do rio Taguaré, hoje
chamado de rio Itiberé, que era habitado pelos indios Carijés, segundo site da
Prefeitura Municipal de Paranagua (2016)

A cidade atraiu varios exploradores que vinham em busca de ouro que o
territério pudesse oferecer. Em 1550 as canoas vicentinas aportaram na llha da
Cotinga, chegando por entre Ararapira e superagui e s6 mudaram para o outro lado
do rio pela dificuldade de acesso da baia pelos piratas, tornando um bom lugar para
erguerem um fundeadouro. Apds estabelecidos, os vicentinos exploraram a baia,
finalmente encontrando o ouro de lavagem nos rios da regido, com a descoberta a
regido ficou conhecida como minas de Paranagua. Os vicentinos mantinham uma
boa relagdo a base de escambo com os indios e isso possibilitou uma maior
exploracao do local e a povoacao de ilhas, rios e recdncavos.

Com a descoberta do ouro, a noticia espalhou-se muito rapido e assim,
surgiram outros povos que reuniram-se na regido para a mineragdo. Com a vinda

dos santistas para a baia de Paranagua, foi fundado um porto onde era mantido um
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fraco comércio de resgate de ferramentas, anzdis que permutaram pelo algodao
plantado pelos indios.

Entre 1549 a 1556, Paranagua contou com a visita de jesuitas que
percorreram alguns pontos da baia brasileira porém na mesma época, Portugal e
suas colbnia, passaram a ser de dominio espanhol e foi assim que a cidade
apareceu pela primeira vez nos mapas, com o nome de Baya de la Corona de
Castilha. Com esse surgimento, a populagdo comecgou a crescer, foi fundada a
Camara Municipal. Porém com a chegada do Capitdo Gabriel de Lara, Paranagua
torna-se uma vila, nomeada de Vila de Nossa Senhora do Rocio de Paranagua.
Apenas em 1660 tornou-se Capitania e s6 passou a condicdo de cidade em 1842,
enfim em 1854 foi fundada a Capitania dos Portos de Paranagua e de |a para ca a
cidade vem expandindo seus casarios a beira do rio Itiberé.

Um dos fatos importantes para a historia da cidade, foi a visita de Dom Pedro
I, em 1880 para o langcamento da pedra fundamental do edificio da Estacéo
Ferroviaria, que foi inaugurada em 1885. O segundo fator importante para o
desenvolvimento econémico da cidade foi a construgdo do porto D. Pedro Il em
1935, que mudou o perfil econdmico da regido e atualmente é considerado o
segundo maior porto em volume de exportagédo e o primeiro da américa Latina em
movimentagao de graos.

O municipio de Paranagua fica localizado no litoral do estado do Parana, a 91
quildmetros da capital do Estado, Curitiba. Paranagua ocupa uma area territorial de
aproximadamente 826,652 quildbmetros quadrados, segundo o portal da Prefeitura de

Paranagua.

FIGURA 1
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@ Paranagua

Localizagdo de Paranagua no Brasil (Fonte: IBGE)

No ano de 2016, o municipio conta com uma popula¢ao estimada de 151,829
mil habitantes (IBGE, 2016), um aumento de 11% da populagao, se comparado ao
ano de 2010. A cidade possui uma densidade demografica de 169,92 habitantes por
quildmetros quadrado segundo o IBGE (2010) onde 75% dos domicilios existentes
sdo particulares e ocupados e apenas 7.519 dos domicilios particulares ndo estao
ocupados ou sdo de uso ocasional. O municipio conta com aproximadamente
69.300 homens e 71.163 mulheres, distribuidos em uma média de 3,45 moradores
por domicilio ocupado. No perimetro urbano, conta com uma populacéo residente de
135.386 pessoas e apenas 5.083 residentes na area rural. (IBGE, 2010)

Segundo o portal do IBGE (2014) atualmente, no municipio, encontram-se
ativas 4.569 empresas atuantes, gerando emprego para mais de 38 mil habitantes.
No ano de 2015 (IBGE) foram aplicados 355.256 mil reais pela prefeitura do
municipio para a manutencdo da cidade, como por exemplo, limpeza de pracas
publicas, pinturas de meio fio e sinalizagdo de ruas e avenidas, revitalizagao da
pavimentacdo dos bairros, construgcao de ciclofaixas entre outros. O valor total do
PIB do municipio € de 5.170.222. O mais recente estudo do IBGE mostra que no
ano de 2015, foram contabilizados 32.042 automoéveis na cidade, 1.968 caminhdes,
15.200 motocicletas, foram levados em conta outros tipos de frotas como: énibus,
caminhonete, motonetas tratores etc. Totalizando em 63.356 veiculos ativos.

4. METODOLOGIA
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O trabalho tem como objetivo avaliar a promogao turistica de Paranagua (PR)
por meio de eventos. Este estudo foi realizado por meio de pesquisa qualitativa.

Gerhardt (2009, p. 48) afirma, no que diz respeito a pesquisa qualitativa:

A pesquisa qualitativa ndo se preocupa com representatividade numérica,
mas, sim, com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de
uma organizacao, etc.(...)

A autora ainda salienta que a pesquisa qualitativa busca explicar o motivo da
realizacdo do estudo e da busca baseada em aspectos que n&o tem a possibilidade
de ser quantificados, portando a pesquisa qualitativa € focada na compreenséo e
esclarecimento da dindmica das relagdes sociais.

Para Minayo (2001), a pesquisa qualitativa trabalha com significados, motivos,
aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que é correlato a um espago mais
profundo das relagbes, dos processos e dos fendmenos que ndo podem ser
reduzidos a operacionalizagao.

Visando o cumprimento dos objetivos especificos, o presente trabalho adquire
vieses de carater descritivo e explicativo.

Gil (2007) exemplifica a pesquisa descritiva como sendo um estudo onde
fendOmenos e populacbes podem ser estudados baseando-se em técnicas
padronizadas de coleta de dados como questionarios e observagao sistematica.

Na visédo de Trivinos (1987, p.112) a pesquisa de carater descritivo
caracteriza os fenbmenos e os fatos que formam a realidade e podem abrir espacos
para criticas ja que esses escapam da possibilidade de verificagdo apenas por
observacdo. Alguns exemplos de pesquisas descritivas incluem: estudo de caso,
analises documentais e pesquisas ex-post-facto, que segundo Ayala (2014) é uma
tipologia de pesquisa onde o estudo foi realizado apds a ocorréncia do fendmeno.

Ja a pesquisa explicativa, Gil (2007, p.43) define como sendo o tipo de
pesquisa quanto ao objetivo que visa identificar os fatores que determinam e/ou
contribuem para que os fenbmenos ocorram. Essa pesquisa € o tipo que apresenta
mais aprofundamento no conhecimento da realidade baseado na explicacao da
razao, o “porqué” dos fatos. Em vista disso, € considerada a pesquisa mais
complexa e delicada e pode ser usada como segmento de outra pesquisa descritiva,
visto que a identificacido dos fatores que determinam o fendbmeno pede que este

esteja claramente descrito e detalhado.
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Para definir promogéao turistica e caracterizar o segmento de eventos foi
realizada uma pesquisa bibliografica que é conceituada por Fonseca (2002, p.32)
como sendo realizada a comegar do levantamento de dados tedricos ja existentes, e
publicadas por meios escritos e eletrdnicos, com o intuito de obter as informacdes e
conceitos basicos a respeito do assunto a ser tratado para explorar novas solugoes.
Neste contexto, utilizaram-se autores tais como: Ministério do Turismo (2010, 2012);
Donaire (2009); SEBRAE (2011), Organizagdo Mundial de Turismo (2008); Porter
(1986); Zacarelli (2000); EMBRATUR (2009); Ministério do Turismo (2007); Castro
(2015); Acerenza (1991, 2005, 2015); Andrade (2013); Kotler (2000,2003); Duarte
(2008); Campos (2011); Lampreia (2011); Brito e Fontes (2002); Ministério do
Turismo (2010,2012); Andrade (2002,2008); Beni (1998); Bahl (2013); Tenan (2002)
Gletz (2008); Kotler, Haider e Rein (1994); Gandara (2000).

Para identificar os eventos oficiais que ocorrem no municipio de Paranagua
(PR) realizou-se uma pesquisa documental e optou-se por utilizar o site da prefeitura
de Paranagua (PR), na aba de eventos, incluida no separador de turismo, pois as
informagdes eram mais confiaveis ja que o site € frequentemente atualizado pela
prefeitura e caso houvesse duvidas sobre as informacdes, seria mais acessivel

contatar a prefeitura do que outros sites.

A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas,
sem tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisao, etc.
(FONSECA, 2002, p. 32 citado por GERHARDT e SILVEIRA, 2009, p. 37).

Para discutir de que forma o Municipio de Paranagua (PR) se promove
turisticamente por meio de eventos recorreu-se a elaboragao e ao uso de formulario
estruturado. “Os formularios consistem em um conjunto de questbes que sao
perguntadas e anotadas por um entrevistador durante uma entrevista face a face.”
(MARCONI, LAKATOS, 1996 citado por CARNEVALLI, MIGUEL, 2001, p. 4).

Para propor agbes de melhoria para a promogéo turistica de Paranagua (PR)
por meio de eventos, utilizou-se da analise S.W.O.T,sigla do idioma inglés, que
significa:  Forgas  (Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas (Threats), no qual segundo NETO (2011, p.17):

Técnica que auxilia na elaboracdo do planejamento estratégico que

comegou a ser estruturado por volta dos anos 60 a 70 nas escolas
americanas, com o objetivo de focar na combinagao das forgas e fraquezas



36

de uma organizagdo, ao mesmo tempo também nas oportunidades e
ameacas do mercado.

Também pode ser compreendida de acordo com Kotler (2006) como uma
ferramenta de avaliagdo do ambiente interno (Forgas e fraquezas) e do ambiente
externo (Oportunidades e Ameacas) dentro de uma empresa e serve para
identificarmos o que precisa ser modificado e o que precisa ser mantido para melhor
desempenho da mesma no mercado.

Foi escolhida a analise SWOT devido a facilidade do uso dessa ferramenta,
por ser indicada para empresas de todos os portes. Por seus resultados que
segundo Kotler (2006) um dos objetivos encontrados com essa analise sdo novas
oportunidades. E dentre todas, a analise SWOT foi a que mais se encaixou no

devido trabalho.

4.1 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

A elaboracdo deste formulario para a coleta de dados tem como
finalidade, apresentar o modo como 0 municipio se promove por meio das paginas
do Facebook dos eventos divulgados no site oficial da Prefeitura de Paranagua. Foi
escolhido a midia social Facebook devido ao grande crescimento de usuarios na
rede e por ser atualmente a rede social mais acessada.Oformulario estruturado
elaborado e utilizado como instrumento de coleta de dados, foi gerado a partir de
pesquisas bibliograficas, focando na importancia e nos beneficios que a promocéao
pode promover a um destino turistico. A construgdo do formulario encontra-se

descrita no Quadro.

QUADRO 1: FORMULARIO DE ANALISE DE EVENTOS

Hipétese Caracteristica a ser identificada Perguntas
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O Destino turistico | Agbes e estratégias de promogdo | O evento apresenta pagina do
é promovido por | turistica online. (THOMAZ, 2014) facebook?

meio das péaginas
do Facebook dos
eventos realizados A pagina apresenta informagoes do
em Paranagua. destino turistico?

A pagina apresenta fotos do
destino?

A péagina apresenta novidades do
destino?

A pagina disponibiliza noticias
sobre o destino?

A pagina apresenta dicas sobre o
destino?

A pagina apresenta um guia
turistico online do destino?

A pagina disponibiliza
recomendacgdes de atrativos
turisticos do destino?

Existe apoio institucional da
Prefeitura de Paranagua na
pagina?

FONTE: O Autor (2017)

5.RESULTADOS E DISCUSSOES

No municipio ha atualmente 21 eventos registrados no Calendario de Eventos
Turisticos de acordo com pesquisa realizada em 5 de Junho de 2017 no site da
prefeitura de Paranagua (PR). O calendario se inicia com a Feira Interativa para

Caminhoneiros EXPOSAFRA, realizado no patio de triagem de caminhdes pela
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Revista Caminhoneiro. A feira conta com exposi¢cdes de langamentos de produtos
agricolas voltados ao publico caminhoneiro, informagdes, treinamentos e
apresentagdes artisticas. O segundo evento realizado em Paranagua é a Semana
do Meio Ambiente, que acontece do dia 05 de Junho até dia 11 e a cerimdnia
empenha-se na conservagdo do meio ambiente e na conscientizacdo da populagdo
local e na apresentacdo das atividades realizadas pelas empresas privadas. Dando
continuidade ao calendario, é realizado em 20 de Junho, na ilha do Mel, a Festa de
Sé&o Pedro com organizagao e realizacdo da Administracdo Regional da llha do Mel,
a festa conta com missas, novenas, batizados, procissées e em conjunto com a festa
ocorre bingo, forrés e feira gastronébmica de comidas tipica da regido. Com o
encerramento do més de Junho, ocorre no dia 21 a Festa Nacional da Tainha
realizada pela Secretaria Municipal de Cultura e Turismo. O evento tem como
objetivo a confraternizagdo de comunidades pesqueiras da regido e possui corrida
de canoa a remo e a motor, shows artisticos, parque de diversdes e a degustacio da
tainha recheada e outros frutos do mar.

No més de Julho, ocorre no dia 21 a Festa da Tainha da llha do Mel, com
uma programacgao similar da Festa Nacional da Tainha porém com apenas duas
semanas de realizacdo. No dia 23 de Julho, realiza-se a Caminhada na Natureza -
Circuito Serra da Prata, realizada pela Associacdo dos Produtores Rurais do
Municipio de Paranagua. O evento tem como objetivo promover e estimular o
desenvolvimento territorial e sustentavel por meio de caminhadas no meio rural, no
trajeto da caminhada passa-se por duas col6nias da regiao (Maria Luisa e Quintilha).
No dia 29 de Julho até dia 30 de Julho, é realizada na Praga de Eventos “Mario
Roque” pela secretaria municipal de cultura e turismo, a festa de Aniversario de
Paranagua. A celebragcao conta com feiras de artesanatos, feira gastrondmica,
festival de cultura, apresentacdes artisticas, exposi¢cdes de pinturas e langamentos
de livros de autores parnanguaras entre outros entretenimentos.

No més de Agosto, dia 4, é realizado pelo Moto Clube “Robalos Rebeldes” o
Paranagua Motos. A festa tem duracéo de trés dias e possui como programagao a
recepcao dos motoclubes do Brasil todo, a bencdo dos motociclistas, feira
gastronémica, feira de produtos e artigos voltados ao publico motociclista, shows
artisticos, show pirotécnicos, entre outros. Ainda em agosto, no dia 18, € realizada a
Festa do Fandango Caigara, que tem como principal realizador a Secretaria

Municipal de Cultura e Turismo. Na festa realizam-se apresentag¢des de danca tipica,
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rodas de conversa e conferéncias com o intuito de preservar essa manifestacao
cultural. No dia 15 de Setembro é realizada a Festa de sdo Francisco de Chagas.
Sao aproximadamente dez dias de festa em louvor a Sao Francisco de Chagas,
onde ocorrem missas, celebragdes religiosas e feira gastrondmica. Ja no dia 19 de
Setembro, é realizada pela Secretaria Municipal de Cultura e Turismo o Festival de
Musica do Litoral, o evento é realizado com a intencdo de incentivar a pratica da
musica e difusao cultural, assim como o desenvolvimento regional. Setembro se
encerra com a Festa de Nossa Senhora do Rosario realizada pela Catedral
Diocesana Nossa Senhora do Rosario e é realizada com missas e procissées pelas
ruas.

Outubro inicia-se com o Congresso de Missées e Evangelismo realizado pela
Igreja Assembléia de Deus, no periodo de 02 a 08 de outubro, o eventos conta com
shows de cantores gospel, conferéncias e area gastrondmica. No mesmo periodo
(06 a 08 de outubro) acontece na Praia de Encantadas na llha do Mel o Festival
Brasileiro de V6o Livre, o festival conta com participantes de todo o Brasil que
competem com voos duplos ndo motorizados. O evento é realizado pelo Clube de
Voos Duplos da llha do Mel. Outubro se encerra com a Festa Literaria de Paranagua
ocorrida nos dias 23 a 29 realizado pela Secretaria Municipal de Cultura e Turismo, o
evento tem como objetivo principal incentivar a leitura e o conhecimento por meio da
leitura para todas as faixas etarias.

A primeira semana de novembro conta com a Festa de Nossa Senhora Do
Rocio que possui dez dias de duragao, indo do dia 06 até dia 10. A realizagdo da
festa é por conta do Santuario Estadual de Nossa Senhora do Rocio e € considerada
uma das mais tradicionais festas religiosas do estado do Parana. O calendario da
festa conta com novenas, procissdes tanto maritimas como motorizadas, area
gastronémica, shows pirotécnicos, feira de artesanato, entre outras atracées. No dia
17 de novembro é realizado o Festival de Teatro de Paranagua com duracéo de dez
dias e oferecido pela Secretaria Municipal de Cultura e Turismo, realizado no Teatro
Raquel Costa. Esse evento tem como objetivo incentivar os atores regionais com
pecas, workshop e intervencgdes culturais. Iniciando o més de dezembro, temos no
dia 06 até dia 10 a Festa do Caranguejo na praca de eventos Mario Roque. A festa
tera sua primeira edicdo no ano de 2017 e possui como objetivo incentivar a venda e
compra do crustaceo por comunidades pesqueiras da regido. Dezembro possui

também o Auto de Natal, realizado entre os dias 15 a 22 pela Secretaria Municipal
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de Cultura e Turismo. O evento é realizado com o intuito de promover o comércio
local com feiras gastrondmicas, artesanais e promover a confraternizacdo de
visitantes e comunidade local com festividades natalinas. Do dia 23 a 01 de janeiro é
realizada na Igreja de Sdo Benedito a Festa de Sao Benedito, onde sdo reaizadas
novenas, missas, leildes dentre outras festividades religiosas. Encerrando o
calendario de eventos turisticos, temos o Reveillon de Paranagua, realizado na meia
noite do dia 31, com contagem regressiva de ano novo, queima de fotos,
apresentagdes artisticas e area gastronomica.

Buscou-se por meio do uso de formulario construido na
ferramenta GoogleForms, transmitir a realidade da promogao turistica do municipio
por meio de eventos, Como parametro para a realizagao de analise dos eventos, foi
utilizado o site da Prefeitura de Paranagua, link do Calendario de Eventos Turisticos
para a definicdo e identificacdo dos eventos a serem estudados. O formulario foi
aplicado nas paginas dos eventos no facebook.

Nota-se, em sua maioria, que uma grande percentagem das festividades
realizadas com o apoio e/ou patrocinio da prefeitura ndo apresentam uma
quantidade relevante de informagdes divulgadas, tanto em midias sociais, como

materiais fisicos de propaganda conforme gréaficos abaixo.

Graéfico 1 - O Evento possui pagina no facebook?

MSim

W N3o

FONTE: O autor (2017)
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Pode-se constatar que todos os eventos avaliados, 17 ndo apresentam

uma pagina fixa na rede social e apenas 4 se encontram no Facebook.

Gréfico 2 - A Pagina Apresenta Fotos do Destino?

HSim

M N3o

FONTE: O autor (2017)

Setenta e cinco por cento dos eventos ndo possuem fotos do destino em suas

paginas no Facebook e apenas vinte e cinco por cento apresentam.

A pagina apresenta informagdes do destino turistico?

Foi constatado que o motivo de alguns dos eventos turisticos ndo possuirem
uma pagina no Facebook, porque os mesmos sao realizados em forma de “eventos”
no Facebook duas ou trés semanas antes da realizacao da festa e compartilhado

pela pagina oficial da Prefeitura no site do Facebook.

A pagina apresenta novidades do destino?
Tratando-se de novidades do destino turistico, sabe-se apenas que as
mesmas podem ser encontradas na plataforma de pesquisa Google e dentro do site

da Prefeitura.

A pagina disponibiliza noticias sobre o destino?
Dos eventos que possuem paginas no Facebook, nenhum deles foi
encontrado noticias e atualidades do municipio, estando as mesmas disponiveis

apenas no site da Prefeitura e em portais de noticias locais.



42

A pagina apresenta dicas do destino?
Assim como novidades e noticias do destino, as dicas sdo encontradas no

site da Prefeitura e em portais locais.

A pagina apresenta um guia turistico online do destino?

Guia turistico online ndo sao encontrados em nenhuma das paginas de
eventos. Porém um ponto notado sdo os folders, cartilhas, assim como guias
turisticos fisicos do local, que sao produzidos e entregues pela Secretaria de
Turismo em pontos estrategicamente espalhados na cidade de posse da Prefeitura

(Pontos de Informacdes Turisticas).

A pagina disponibiliza recomendacgdes de atrativo turistico do destino?
Baseado nas paginas de eventos que foram encontradas no Facebook, 100%
das paginas dos eventos nao possuem recomendagdes de atragdes disponibilizadas

no municipio.

Existe apoio institucional da Prefeitura na pagina?

Nas paginas estudadas, ndo se € encontrado a logomarca ou referéncias que
liguem a Prefeitura a pagina e realizagao do evento.

Constata-se que a auséncia de paginas dos eventos oficiais contribui para o
bloqueio do desenvolvimento turistico em Paranagua, pois a cidade dispde de uma
ampla gama de atrativos gerados em sua maioria por recursos naturais geoldgicos
que atrai um numero consideravelmente alto de turistas estrangeiros. Cabe apenas
as autoridades o investimento basico para a manutencéo constante do municipio, a
fim de intensificar a atividade turistica.

Segundo Tubenchlak (2015) a influéncia do marketing boca a boca digital vem
crescendo por permitir que a informagéo alcance um numero absurdamente grande
em um tempo pequeno. Levando em conta que Paranagua possui um numero alto
de habitantes por km? esse modo de “marketing” € utilizado porém nao
especificamente voltado para o turismo. A cidade conta com um numero significativo
de eventos de grande e médio porte, onde conseguem atingir um numero limitado de
turistas, podendo ser expandido com o apoio na divulgacéo e acdes de marketing. E

perceptivel que pode existir falta de interesse demonstrado pela prefeitura em
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investir em um plano de marketing, demonstrado no numero de turistas alcangcado
em eventos do municipio, pois os eventos realizados sao considerados de médio a
grande porte, contudo possuem um alcance de pessoas abaixo do esperado.

Segundo Kariakou (2006,apud FERNANDES, ROQUE e MARTINS, 2013),
uma ferramenta de marketing que promove e/ou aumenta a competitividade turistica
de um local é a informacao turistica, a ferramenta oferece uma grande oportunidade
de tornar o municipio mais competitivo além de apenas indutor.

Para Kotler, Bowen (2003), fica claro que para que o destino se torne
competitivo, as ferramentas fundamentais do marketing como a Distribuicdo (um dos
quatro produtos do Marketing) devem possuir uma forte utilizagcdo por meio da
cidade.

Promover a divulgacdo de imagens e informagdes do municipio nas paginas
dos eventos no Facebook para fortalecer os atrativos € uma das acdes que poderao
estar sendo utilizadas em um possivel plano de marketing para Paranagua (PR),
pois quando utilizadas as metas de estratégia de comunicagao de Petrocchi (2001) e
Ruschmann (1991), consegue-se a fidelizagédo dos turistas e o aumento de tempo de
permanéncia deles no destino. Porém,conforme afirmado por Acerenza (1991), a
promogcao turistica além de possuir o foco no consumidor, deve ser gerenciada para
que possa ter o alcance na cadeia de distribuicao.

As redes sociais possuem um papel muito importante de influéncia na
divulgacao de destinos turisticos, sendo ela feita de varias maneiras, principalmente
com as redes socias que disponibilizam a interagdo com o publico, como o
Facebook, Twitter, e outras. Sendo assim o Facebook tornou-se uma ferramenta de
marketing indispensavel para o turismo, um meio de comunicacido para as empresas
de turismo, onde é possivel compartilhar e obter informacgdes de qualquer atividade
deste setor. (CRUZ, MOTA e PERINOTTO, 2012 apud SOUZA, BORGES,
PERINOTTO, 2016, p. 47)

5.1 ANALISE SWOT

Para propor acdes de melhoria para a promocéo turistica de Paranagua-PR

por meio de eventos,utilizou-se da analise S.W.O.Tconforme abaixo evidenciado.
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Aspectos Favoraveis da

Promocgéao Turistica (+)

Aspectos Desfavoraveis
Promocgéo Turistica (-)

da

Andlise Interna (Variaveis Pontos Fortes Pontos Fracos

controlaveis do destino * Possui eventos de médio e |+ N&o utiliza os eventos para
grande porte ja consolidados; promocao turistica;
* Possui calendario fixo de |+ Falta de interesse da
eventos; prefeitura;
* Possui estrutura para a |+ Falta de conhecimento dos

realizagdo de eventos de
grande porte.

» Parcerias locais | *
(Comunidades pesqueiras e

beneficios e estratégias de
marketing em midias sociais;
Falta de um plano
marketing;

de

de artesanato); » Pessoal pouco capacitado na
realizagdo e/ou organizagao de
eventos;
AndliseExterna (variaveis Oportunidades Ameagas
incontrolaveis do meio [ * Promover o municipio nas |+ Cidades vizinhas que utilizam

envolvente) paginas dos eventos;
* Expansao de patrocinadores;

¢ Desenvolvimento do turismo; | ¢

dos eventos para promogao
turistica da mesma;
Perda de turistas para cidades

* Valorizaggo dos  pontos vizinhas;
turisticos;

* Melhoria na qualidade dos
eventos;

Apoés a aplicagao da analise SWOT, em 14 de julho de 2017, afirma-se que o
municipio de Paranagua possui um grande potencial para o desenvolvimento do
turismo, pois possui grandes eventos consolidados e infraestrutura de qualidade,
porém nota-se uma falha na gestdo da promocédo turisticas da cidade, e o
inexistente uso dos eventos como ferramenta de promogao do turismo.

Como proposta de melhorias para o auxilio do desenvolvimento turistico, &
necessario uma conscientizagdo por parte da prefeitura para que se possa
desenvolver e fomentar o turismo em parceria com os eventos. Com isso, sugere-se
a oferta de palestras sobre os beneficios do marketing em midias sociais; a criagao
de um plano de marketing e acao digital que ofereca um forte suporte para turistas

em meses que antecedem cada evento oficial; e oferta de cursos de capacitagao e
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organizagao de eventos para os funcionarios da secretaria de turismo e os
responsaveis pelos eventos da cidade;

Seguindo essas propostas, Paranagua poderia otimizar a competitividade do
turismo no municipio, aumentar o desenvolvimento do mesmo, atrair mais
patrocinadores para seus eventos, atingir uma grande parte da demanda potencial
através do marketing, trazer melhorias na relagdo com os moradores da cidade que
se beneficiam do turismo, ofertar uma qualidade maior em seus eventos e

principalmente valorizar e preservar os pontos turisticos do municipio.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Como ja tratado anteriormente, Munar(2012, apud CASTRO, 2015) nos diz que
os sites que exibem conteudo sobre o turismo sdo muito procurados, ja que os
consumidores procuram informacdes de outros consumidores que partilham ideais e
experiéncias sobre determinado destinos turisticos. Falando especificamente do
Facebook, a rede social é atualmente a mais usada no Brasil segundo o site do
estaddo, enaltecendo a importédncia dessa ferramenta de marketing como uma

grande oportunidade de fortalecimento da promog¢ao de turistica.
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Os eventos sao acontecimentos programados com objetivo de divulgar,
comercializar e desenvolver atividades culturais, desportivas, entre outras, servindo
como um instrumento de incentivo ao turismo. Para a execugao do presente estudo,
notou-se a grande dificuldade na busca e realizagdo de pesquisa online e por
artigos, devido a auséncia de material voltado ao municipio em estudo com relacéo a
area de turismo de negécios e eventos e promogao turistica local.

O resultado do estudo mostrou o sub e quase inexistente aproveitamento do
Facebook como ferramenta de marketing, BARROS (2010,apud LEMOS, 2005)
descreve a importancia da politica de promoc¢édo de eventos para a valorizacdo da
comunidade onde o evento é inserido, quanto para a relagdo com os turistas, ja que,
segundo o autor, evento tem a capacidade de agregar novos valores ao local, assim
como, manter os valores ja existentes na comunidade.

Tal situacado gera um impacto negativo no turismo do municipio, o qual acaba
ficando um passo atras na competitividade do turismo; com isso o usuario acaba
tendo uma quantidade limitada de informag¢do, € o municipio acaba perdendo o
espaco de divulgacado que seria todas paginas dos eventos oficiais da cidade. Se
fossem aplicados de maneira correta a divulgagdo do municipio nas paginas dos
eventos do facebook, daria um incentivo ao usuario participar do evento e visitar os
pontos turisticos da cidade, conhecer a cultura local e impulsionar o turismo do
municipio.

Por isso, sugere-se para proximos trabalhos, a elaboragdo de um plano de
marketing, para que o municipio possa agir para melhorar aproveitamento da
promocao turistica de Paranagua através dos eventos, fazendo com que fomente e

melhore o turismo na cidade.
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APENDICES

Apéndice A: Formulario de Analise dos Eventos no Facebook

Perguntas Pagina dos eventos
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O Evento possui pagina no
facebook?

A pagina apresenta informacdes do
destino turistico?

A Péagina Apresenta Fotos do
Destino?

A pagina apresenta novidades do

destino?

A pagina disponibiliza noticias sobre
o destino?

A pagina apresenta dicas sobre o
destino?

A pagina apresenta um guia turistico
online do destino?

A péagina disponibiliza
recomendacdes de atrativos
turisticos do destino?

Existe apoio institucional da
Prefeitura de Paranagua na pagina?




