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"E melhor tentar e falhar,

que preocupar-se e ver a vida passar;

€ melhor tentar, ainda que em véo,

que sentar-se fazendo nada até o final.
Eu prefiro na chuva caminhar,

que em dias tristes em casa me esconder.
Prefiro ser feliz, embora louco,

que em conformidade viver ..."

Martin Luther King
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1 INTRODUGAO

E visivel a expanséo do turismo brasileiro. O aumento do numero de turistas,
os programas governamentais de incentivo ao turismo interno, o investimento na
promocdo do Brasil no exterior, a profissionalizacdo dos servigos turisticos, a
entrada do Brasil entre os 10 paises que mais recebem eventos internacionais,
enfim, sdo diversos os fatores que vem contribuindo para o crescimento do turismo
no Brasil. S3o resultados significativos gerados também pela expanséo das cidades

com potencial turistico.

Curitba é uma delas. Referéncia nacional em qualidade de vida e
reconhecida internacionalmente pelo seu excelente planejamento urbano, marcas
importantes que atraem olhares do Brasil e do mundo. E, Curitiba tem ido além,
atualmente também é reconhecida pela sua excelente infra-estrutura, é considerada
o melhor destino brasileiro custo-beneficio, € uma das melhores cidades da américa-
latina para se fazer negécios e o melhor destino cultural da regido sul do Brasil.
Entretanto, mesmo com toda essa valorizacdo, Curitiba ainda ndo usufrui de todo

seu potencial como destino internacional.

A infra-estrutura turistica curitibana, os hotéis de alto padréo, os centros de
convengdes novos € modernos, a facilidade de locomogdo, os atrativos turisticos e
culturais, os variados restaurantes, o povo, e principalmente seu visivel potencial de
crescimento, ddo a cidade todos o0s subsidios necessarios para torna-la um
destaque no mercado internacional de eventos.

Curitiba esta entre as seis opgdes de destinos brasileiros para sediar eventos
internacionais. Se ja hé& procura sem haver uma exposi¢do mundial da cidade,
investir na promoc¢éo de Curitiba no mercado internacional de eventos s vem a
impulsionar a expansao de tal atividade, alavancar o turismo e consequentemente o
crescimento econdmico de Curitiba.

Neste sentido, sugere-se a implantagdo de um plano de marketing a fim de
tornar Curitiba o destino brasileiro para realizagdo de eventos internacionais. Plano

este a ser desenvolvido seguindo os seguintes objetivos:



- Objetivo Geral:

- Propor um plano de marketing a fim de inserir a cidade de Curitiba no
mercado mundial de eventos como um dos trés principais destinos brasileiros
para realizacdo de eventos internacionais.

- Objetivos Especificos:

- Avaliar o mercado de eventos em Curitiba, apontando seus pontos
fortes e fracos, oportunidades e ameacas;

- Analisar se a estrutura da cidade de Curitiba atende as exigéncias do

mercado mundial de eventos;

- Propor meios eficientes e eficazes para promogao internacional de
Curitiba para posiciona-la internacionalmente.

A fim de alcancgar esses objetivos o trabalho foi dimensionado em duas partes

principais: Referencial Tedrico e Plano de Marketing.

Fundamentar-se-a no referencial te6rico os conceitos relacionados a turismo
de eventos, mercado de eventos internacional, captacdo de eventos, marketing,
marketing de lugares e plano de marketing. Conceitos importantes para
entendimento do plano de marketing a ser proposto.

No plano de marketing sera apresentada uma analise da cidade de Curitiba e
a partir desta analise serdo propostos 0s objetivos, metas, estratégias e agdes, bem
como uma estrutura de execuc¢do, cronograma e previsdo de recursos, para

concretizacéo de tal plano.



2 REFERENCIAL TEORICO

No referencial tedrico serdo discorridos sobre os assuntos pertinentes a
leitura e interpretacéo do presente plano de marketing. Serd explanado o que é e a
importancia do turismo de eventos para uma cidade, sua atuagéo internacional e
como tais eventos chegam a uma cidade, isto € como ocorre a captacio de eventos.
Por final, uma breve explicacdo dos conceitos de marketing e os tipos que definem
este plano, uma atengédo maior para o marketing de lugares e, concluindo, descricdo
de como se elabora um plano de marketing adequado.

2.1 TURISMO DE EVENTOS

O turismo de eventos, apesar de evidenciado nos ultimos anos devido a todos
os beneficios econdmicos e sociais que traz a uma localidade, & uma atividade
remota. Desde a Antigiidade pode-se afirmar que havia o turismo de “negécios”, ja
que sempre existiram viagens, inclusive intercontinentais, para comércio. Com o
passar dos anos o formato desses negécios foi modificado e incrementado a
atividade de “eventos”, até os dias atuais, onde tal segmento é muito mais amplo.

Sobre o assunto, afirma-se que a amplitude do segmento de eventos, que
Horner e Swarbrooke (2002) denominam turismo de negdcios, estd aumentando

com o passar dos anos, como dizem o0s autores:

H4a muito que o turismo de neg6cios ndo diz respeito unicamente a viagens
de vendas e ao transporte de mercadorias. Hoje ele envolve conferéncias
para troca de informag¢des, eventos dispendiosos para o langamento de
novos produtos, fins de semana de sobrevivéncia para motivar ou
recompensar a equipe, e cursos de treinamento intensivo (HORNER;
SWARBROOKE, 2002, p. 59).

Outro autor também aborda de maneira completa e objetiva a evolugdo dos
eventos no Brasil € no mundo e corrobora com as idéias apresentadas, conforme
descri¢ao abaixo:

A atividade Eventos teve suas origens na Antiguidade, com os Jogos
Olimpicos de 776 a.C. Posteriormente, outros tipos de eventos foram
acontecendo e atravessaram diversos periodos da histéria da civilizagao
humana, atingindo nossos dias. Nessa trajetéria, os eventos foram
adquirindo caracteristicas econdmicas, histéricas, sociais e politicas das
sociedades representativas de cada época. A consolidacdo da atividade
Eventos e do Turismo de Eventos ocorreu no século XVIl, com o advento da
Revolugdo Industrial, que trouxe um novo estimulo para a atividade
comercial existente desde a ldade Média, a “feira”. Mas, além das feiras,
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outros eventos, como as Exposi¢cdes Mundiais, as Olimpiadas e a Copa do
Mundo, tiveram importante papel nesse processo, solidificando cada vez
mais as bases da atividade. No Brasil, o surgimento da atividade Eventos é
anterior a chegada da Familia Real, segundo registros do Ministério da
Indistria e Comércio (...) (MATIAS, 2001, p. 31).

Com tudo isso, afirma-se que a atividade de eventos é muito antiga e apesar
de ter sido remodelada diversas vezes e principalmente complementada pelo
advento de outras modalidades de eventos, sempre exerceu influéncia no turismo e,
a partir dai, na economia e sociedade mundial.

Esse segmento é também uma das maneiras de movimentar a economia de
um local, através da geragdo de divisas, ou seja, entrada de dinheiro nacional e
estrangeiro, gerando uma maior circulacdo monetaria ao lado de outras diversas

atividades.

Para Cesca (1997, p. 14), o turismo de eventos significa a “(...) execugéo do
projeto devidamente planejado de um acontecimento, com o objetivo de manter,
elevar ou recuperar o conceito de uma organizacdo junto ao seu publico de
interesse”’,

E importante que se destague nesse momento o evento como um produto
turistico. De acordo com Bahl (2004, p. 23), “dependendo do formato, um evento
pode atuar isoladamente como atividade de negécio, como atrativo turistico, como

opgéo de entretenimento, ou aglutinando essas caracteristicas ao mesmo tempo’.

Considerando a afirmagdo acima, percebe-se como um evento pode
movimentar ndo apenas a economia de um local, mas também influenciar aspectos
sociais e culturais, uma vez que é o propiciador de atividades que pode envolver
toda uma comunidade.

Para Meirelles (1999, p. 28-30), os eventos podem ser classificados de
acordo com suas areas de interesse. Nesse caso tem-se: artistico; cientifico; civico;
cultural; desportivo; educativo; empresarial; informativo; folclérico; governamental,
lazer; politico; religioso social; e por fim turistico. Essa classificacdo abrange quase
todos os eventos, porém cabe ressaltar que existem autores que apresentam outros
tipos de classificagbes. Sobre essa classificagdo apresentada, acrescenta-se que

um mesmo evento pode estar inserido em duas ou mais areas de interesse.
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Em relagcdo a tipologia dos eventos, a obra de Matias (2001, p. 63-70)
apresenta uma classificagdo muito completa, mas como n&o vem a ser o foco, os
itens serdo apenas citados como maneira de elucidacdo do assunto. Sdo eles:
assembléia, brainstorming, brunch, colbéquio, concilio, conclave, concurso,
conferéncia, congresso, convengdo, coquetel, debate, desfile, encontro, entrevista
coletiva, exposicéo, feira (comercial, industrial ou promocional), férum, happy hour,
jornada, megaevento, mesa redonda, mostra, oficina, painel, palestra, rodada de
negocios, roadshow, saldo, semana, seminario, showcasing, simposio,
videoconferéncia ou teleconferéncia, visita ou open day, workshop e outros eventos
gue n&o se encaixam em nenhuma classificagdo anterior, como jantares, rodeios,
entre outros.

Caso n&o seja de edigdo unica, os eventos também levam a nomeagéo de
fixo ou itinerante: fixo quando acontece na mesma localidade em todas suas edicdes
e itinerante quando cada edi¢cao ocorre em uma cidade sede diferente, em ambito
nacional ou internacional. Ainda, o evento pode também ser considerado nacional,
quando ocorre sempre do mesmo pais e internacional, quando tem a participacéo de
mais de 50 pessoas, ocorre regularmente e rotaciona pelo menos em 3 paises
diferentes (ICCA, 2007).

No turismo, ainda segundo Kotler et al (2008), dentre diversas categorias de
turistas, estdo os visitantes a negdcios e turistas. Os visitantes a negdcios retinem-
se em determinado local a fim de participar de uma reunido ou convengao, para
inspecionar um local ou comprar ou vender algo. De acordo com este conceito esta
categoria para estudiosos do turismo certamente seria complementada,
denominando-se visitantes a negécios e eventos. Continuando a linha de
pensamento de Kotler, os turistas sdo aqueles que tém como objetivo conhecer
determinado lugar ou visitar familia e amigos.

De acordo com o apresentado neste capitulo, pode-se definir o termo “evento”
como um acontecimento programado e planejado, que ocorre em determinado local,
em um determinado espacgo de tempo e com a finalidade de reunir pessoas com
interesses e objetivos em comum. Denomina-se turismo o

“deslocamento temporario e voluntario de um ou mais individuos que, por
uma complexidade de fatores que envolvem a motivagdo humana, saem de



12

seu local de residéncia habitual para outro,..., gerando mdltiplas inter-
relagbes de importancia cultural, socicecondmica e ecologica entre nticleos
emissores e receptores” (MOTA, 2001)

A convergéncia do significado dos termos gera o Turismo de Eventos. E,
dentro desse amplo mercado que é o Turismo de Eventos, o atual ambiente global
esta proporcionando ao mercado internacional uma maior visibilidade e um maior
crescimento.

2.2 O MERCADO INTERNACIONAL DE EVENTOS

”

O mercado internacional de eventos é representado pela Infernational
Congress & Convention Association — ICCA (Associagdo Internacional de
Congressos e Convencgdes). E a Unica associagdo representativa constituida por
membros especialistas em negociar, transportar e receber eventos internacionais,
contando com mais de 800 membros de varios setores em mais de 80 paises, é a
organizacgdo global da indlstria dos eventos (ICCA, 2008, traducdo nossa). Através
da ICCA dados e informagbes importantes para o desenvolvimento do mercado de
eventos intemacional sédo estabelecidos, pesquisados e repassados para o mundo
com o maior grau de confiabilidade.

Esta entidade de classe estipulou um critérioc para facilitar a divisdo e
dimensionar os eventos internacionais. Os eventos sdo divididos de acordo com sua
categoria: ciéncias médicas, tecnologia, ciéncia, industria, ciéncias sociais,
educacéo, economia, transporte e comunicag&o, administragio, comércio, cultura e
idéias, agricultura, direito, esportes e lazer, ecologia e meio ambiente, artes,
seguranga, linguistica, biblioteca e informacgéo, matematica e estatistica, arquitetura,
literatura, histéria, geografia e assuntos gerais. Também sao classificados de acordo
com o numero de participantes atingidos, més do ano em que é realizado,
periodicidade ou freqiiéncia e local preferido para realizagéo.

Além de classificar e denominar eventos, & através da ICCA que paises e
cidades acompanham o crescimento do nimero de eventos realizados no mundo.
Segundo a mesma em 2006 o Brasil ficou em 7° lugar no ranking mundial por
nuimero de eventos internacionais, ganhando de paises como Austrdlia e Japéo,
ficando entre os 10 paises com maior realizacéo de eventos internacionais, saltando
da 192 posicdo, em 2003, para a 7. Entre as cidades brasileiras, em 1° lugar esta
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Sao Paulo com 54 eventos, Rio de Janeiro, com 48 eventos em 2° lugar, Salvador
em 3° lugar com 17 eventos e Curitiba ficou em 6° lugar, juntamente com Campinas,

realizando no ano de 2006 apenas 6 eventos internacionais(ICCA, 2007).

TABELA1 POSICAO DO BRASIL EM 2006 NO RANKING ICCA POR NUMERO
DE EVENTOS INTERNACIONAIS

Classificagao Pais Eventos
1 Estados Unidos 414
2 Alemanha 334
3 Reino Unido 279
4 Franga 269
5 Espanha 266
6 italia 209
7 Brasil 207
8 Austria 204
9 Australia 190
10 Holanda 187

Fonte: ICCA Statistic Report - The International Association Meetings Market 1997-2006

TABELA2 POSICAO DE CURITIBA NO RANKING ICCA ENTRE AS
CIDADES BRASILEIRAS POR NUMERO DE EVENTOS INTERNACIONAIS

Classificagcdo Cidade Eventos
1 Sao Paulo (SP) 54
2 Rio de Janeiro (RJ) 48
3 Salvador (BA) 17
4 Fortaleza (CE) 11
4 Brasilia (DF) 11
5 Florianopolis (SC) 8
6 Curitiba (PR) 6
6 Campinas (SP) 6

Fonte: ICCA Statistic Report - The International Association Meetings Market 1997-2006

Estes dados demonstram o real potencial do Brasil e de Curitiba no mercado
internacional de eventos. Tanto o pais quanto a capital paranaense trabalham em

ascendéncia nos ultimos anos.
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TABELA3 NUMERO DE EVENTOS INTERNACIONAIS REALIZADOS DE 1997 A
2006

Ano 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Brasil 56 76 73 109 88 83 99 127 153 207
Curitiba O 1 3 2 4 0 2 4 4 6
Fonte: ICCA Statistic Report - The International Association Meetings Market 1997-2006

Crescimento este afirmado pela Organizagdo Mundial do Turismo-OMT que
“projetou um crescimento de 4,1 por cento no turismo internacional em todo 0 mundo
e de 3,9 por cento ao ano nas Américas, entre 1995 e 2020.” (KOTLER et al, 2006).

Outro dado de grande importancia para justificar o investimento com foco
internacional € o gasto médio do turista estrangeiro quando comparado ao turista
nacional. Constata-se que, em Curitiba, um visitante brasileiro gasta em média USD
58,80 por dia, ja um visitante estrangeiro gasta em média USD 80,20 por dia com
alimentacao, locomogao interna e lazer, n&o incluindo hospedagem. (SETU, 2008)

Diante do exposto, o turismo de eventos internacional desde que bem
planejado € um grande negdcio para uma cidade visto seu potencial econémico.
Segundo a Ministra do Turismo, Marta Suplicy, "o turista estrangeiro é peca
fundamental para o crescimento econdmico no Brasil’ (MERCADO E EVENTOS,
2008), e uma grande estratégia para aumentar esse fluxo internacional e seu gasto

no pais é captando um maior nimero de eventos internacionais.
2.3 A CAPTACAO DE EVENTOS

Como ja exposto nos capitulos anteriores, o turismo de eventos vem sendo
visado como um grande negoécio para determinadas regibes. Reconhecida e
compreendida essa importancia, esforgos para aumentar cada vez mais a captagéo
de eventos sdo desprendidos.

Eventos j& existentes, nacionais e internacionais, atraem o interesse tanto de
profissionais envolvidos na area como de 6rgdos governamentais e entidades da
classe turistica. E para sediar tais eventos, estratégias e acbes de captacédo de
eventos sdo desenvolvidas. Para isso ha procedimentos caracteristicos, mas nem
sempre cumpridos rigorosamente.
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A captagcdo de eventos consiste em desencadear acdes a serem
desenvolvidas em conjunto, tanto pelo poder ptblico, como pela iniciativa
privada, com o objetivo de conquistar eventos para uma cidade, os quais
ocorrem periodicamente em sedes itinerantes. Nessas acoes, € essencial a
atuagdo do Convention & Visitors Bureau (CVB) ou de um Centro de
Convencdes ou entidade similar (BAHL, 2004).

O Convention & Visitors Bureau (CVB) é uma entidade privada, sem fins

lucrativos, mantida por empresas envolvidas na atividade turistica € que trabalha de

forma cooperada com a secretaria de turismo da regido ou prefeitura em prol do

desenvolvimento turistico local. Na maioria das cidades em que existe, seu foco

principal é a captacédo de eventos e promogéo da mesma. O CVB é responsavel pela

maior parte das captacdes de eventos para determinado local devido ao apoio

recebido da iniciativa privada, o que possibilita actes rapidas e menos burocraticas.
(BAHL, 2004)

A captacao de eventos envolve diversas etapas e procedimentos a serem

seguidos, assim seguem resumidos:

a.

C.

d.

Identificar os eventos potenciais, analisando seu nivel técnico, cientifico,
politico, social e econdmico, levando em conta as caracteristicas e foco de
captacao da cidade candidata;

Definido o evento, analisar as necessidades técnicas e regulamentacdo
para apresentagcido de candidatura, e se a cidade candidata atende a tais
quesitos;

ApoGs a constatagdo de que a cidade candidata comporta e podera atender
ao evento, passa-se para o planejamento da estratégia de captacio,
andlise de possiveis apoiadores e envio do bidding book (livro de
candidatura), ou seja, material completo sobre a cidade candidata (infra-
estrutura, turismo, n® de eventos ja realizados, reputacéo, etc.) o qual

oficializara a candidatura;

Acbes de promogédo do destino candidato realizadas, material de
candidatura enviado, faz-se a definigdo da cidade sede da edigdo em
aberta do evento para disputa. Essa definicdo ocorre durante uma edicéo

do evento disputado, pode ser de 1 a 10 anos antes da efetiva realizacao,



16

dependera do regulamento, da caracteristica do evento e da entidade
promotora. Podera ou ndo haver necessidade de defesa in loco e verbal, e
a votacdo pode ser realizada apenas por um grupo, normaimente
membros da diretoria da entidade promotora, ou podera ser feita pelo
publico participante do evento em que esta sendo realizada a captacgéo.

O processo de captagdo de eventos apresenta essa estrutura, mas sabe-se
que ndo €& uma regra. Ao falar-se de captacdo de eventos ndo existe um
procedimento rigido e afirmativo, o turismo de eventos depara-se com indicadores
importantes que sdo analisados para escolher a cidade sede de um evento: (1)
centro de convengbes, (2) espago para acomodacéo, (3) facilidade de acesso, (4)
facilidades de alimentacéo, (5) servicos de terceiros, (6) diverséo e entretenimento,
(7) areas de compra, (8) aspectos turisticos, (9) conceito "econdmico" da cidade,
(10) imagem da cidade e (11) incentivos e apoios governamentais (HOPPE, 2001).
Mas ha também outros fatores, ndo menos importantes, que influenciam essa
escolha como, por exemplo: politica interna da entidade de classe, caracteristicas
das cidades concorrentes, tipos de defesas, época de realizacdo do evento, entre
outras.

Mas apesar das incertezas e variaveis no decorrer do processo de captagio
conclui-se que “o esforco de captacéo representa um investimento que revertera em

beneficio para a cidade sede, estado, pais”. (BAHL,2004, p.69)

Esse esforgo de captagéo dito por Bahl envolve diversas agdes, e dentre elas

e como a principal esta o marketing da cidade, a divulgacdo e promoc¢&o da mesma.
2.4 MARKETING

Kotler e Armstrong (1995, p.3) definem o marketing como “o processo social e
gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que
necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”. Para eles o
marketing vai além da venda e propaganda, é entender e satisfazer os desejos e
necessidades do cliente, € uma ferramenta vital para o sucesso de qualquer
organizagdo, seja grande ou pequena, com ou sem fins lucrativos, regional ou
global.
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De forma a complementar os autores supracitados, para a AMA — American
Marketing Association (2008, traducdo nossa) marketing € uma atividade da
organizacdo e um conjunto de processos que visam criar, comunicar, entregar e

trocar valor aos clientes, parceiros a sociedade em geral.

No atual ambiente global, a rapida globalizacdo incentivou organizagbes sem
fins lucrativos, como as administracdes governamentais, a utilizarem o marketing
como um grande componente estratégico (KOTLER, ARMSTRONG, 1995). Os
governos brasileiros bem como algumas cidades brasileiras ja perceberam a
importancia do marketing para o desenvolvimento turistico de suas cidades, e
investem cada vez mais em seu aprimoramento, visto seus beneficios sécio-

econdOmicos.

A divulgacdo de um destino turistico torna-se, entfio, uma iniciativa
desenvolvida geralmente por organismos governamentais, uma vez que
tendem a beneficiar toda a coletividade: o afluxo turistico movimenta a
economia, proporciona faturamento a diversos setores empresariais, gera
empregos, e resulta em maior armrecadacdo de impostos para a
administracio publica. (VAZ, 1995, p.333)

Entenda-se essa divulgacdo como o marketing turistico, que segundo Vaz
(1995) apesar de ser desenvolvido predominantemente com interesses econémicos,
ele esta também inserido dentro do marketing institucional. Isso se explica pelo fato
de que o turismo tem por finalidade destacar e diferenciar uma determinada
destinacdo turistica como uma agfo institucional, e que como conseqléncia
favorece todo um grupo de empresas por ser um elemento comum as mesmas. Leia-
se “institucional” como uma palavra usada

...para indicar as iniciativas através das quais uma empresa procura fixar
junto ao publico uma imagem positiva da organizagdo. Para tanto, busca
associar o seu nome a determinados valores e conceitos consagrados pela
Opinido Puablica. (VAZ, 1995, p.7)

O “grupo de empresas” citado no paragrafo anterior comp6e o turismo de um
determinado destino turistico, segmento esse que é composto em sua totalidade por
prestagdo de servicos. Sendo assim, pode-se dizer que o marketing turistico
também é um marketing de servigos, pois ac divulgar um destino institucionalmente
atributos e conceitos séo estipulados baseados na estrutura de servigos para o

turista que a cidade oferece.

Conceitua-se servigo como
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..uma mercadoria comercializavel isoladamente, ou seja, um produto
intangivel que ndo se pega, ndo se cheira, ndo se apalpa, geralmente nio
se experimenta antes da compra, mas pemnite satisfacbes que compensam
o dinheiro gasto na realizacdo de desejos e necessidades dos clientes.
(RATHMELL, 1974, apud COBRA, ZWARG, 19886, p. 4)

Acompanhando a linha do marketing de servigos, os autores Kotler e
Armstrong (1995) ressaltam a importancia de considerar quatro caracteristicas
principais ao elaborar um plano de marketing voltado a essa atividade, sdo elas:
intangibilidade, os servicos ndo podem ser vistos, provados, testados ou sentidos
até o momento da real utilizagcdo do mesmo; inseparabilidade, ou seja, o consumidor
faz parte do servico se ndo estiver presente a transagdo ndo acontece; variabilidade
€ o limite que existe no controle de qualidade do servi¢o, pois depende de quem,
guando e onde o servigo esta sendo oferecido; e perecebilidade, 0 servi¢o ndo pode
ser estocado, ndo pode ser usado em outro momento. Considerando sempre trés
tarefas essenciais: aumentar a diferenciacdo competitiva, qualidade de servico e
produtividade.

Mas o marketing ainda encontra uma melhor definicdo que contemple as
variagcbes e especificidades do marketing turistico, institucional e de servicos,
denomina-se marketing de lugares.

2.5 MARKETING DE LUGARES

A esséncia do marketing de lugares esta na atracdo bem sucedida de turistas,
investimentos, setores ou mesmo moradores, significa “projetar um lugar de modo
que satisfaga as necessidades de seus mercados-alvo” (KOTLER et al, 2006,
p.148).

Esta busca pelo progresso € constante, sejam comunidades, cidades,
regibes, estados ou nagdes, e intensificam a competitividade e os desafios a
prosperidade regional, e, os lugares que adotarem e instituirem um planejamento
estratégico de marketing se destacardo como fortes concorrentes. As cidades latino-
americanas precisam desenvolver planos estratégicos de marketing para que
possam progredir e atingir o mesmo nivel de vérios outros lugares adaptando-se as
novas exigéncias do mercado mundial (KOTLER et al, 2006).

Esta perspectiva também é afirmada pela autora Mota (2001, p.132)
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Essa concorréncia globalizada e a internacionalizacio dos servigos vém
exigindo das empresas uma constante atualizacdo da informagdo sobre
processos organizacionais e produtivos, para assegurar a competitividade
de suas atividades no mercado. Nesse sentido, cabe verificar se o0s
atributos dos servigos correspondem a expectativas do consumidor, a fim de
se estabelecer estratégias compativeis com a realidade do mercado.

Philip Kotler et al (2006) apresenta algumas questdes centrais que
determinardo o sucesso dos esforcos de marketing de lugares: a necessidade de
exceléncia do local, ser uma marca forte; a responsabilidade de cada lugar em
desenvolver seu marketing e a sua aptiddo em encontrar estratégias que se
destaquem em um mercado competitivo; integrar a tecnologia da informacéo ao
plano de marketing, a exceléncia na gestdo do processo de comunicagdo em
relacdo ao plano de marketing como um todo; a necessidade dos lugares de reter e
recrutar mao-de-obra instruida e treinada e se destacar em sua gestéo.

Juntamente com todos esses detalhes, destaca-se o principal: ©
conhecimento do publico-alvo, do potencial consumidor do servico. E através deste
estudo que o marketing de lugares tera informacgdes essenciais para uma estratégia
eficiente e eficaz.

Tanto para turistas como para visitantes a negécios ou eventos, o profissional
de marketing deveré estar preparado para atender. No entanto € comum perceber a
falta de preocupacéo para com o publico-alvo dentro do marketing turistico, sem
nenhuma estratégia de marketing criteriosa.

O conceito de “criacdo de destino” requer que o lugar gere uma estratégia
de marketing sistematica e de longo prazo com o intuito de estimular e
desenvoiver os atributos e potenciais de uma area ou regido. Uma
prioridade central na criacdo de tal estratégia € identificar 0 grupo-alvo
especifico ao qual a area deve direcionar seus recursos.

Mais ainda, um destino deve gerar valor constantemente, 0 que exige um
processo de valor agregado que crie novos beneficios para atrair grupos-
alvos especificos. Quanto menor o destino, mais importante € oferecer algo
de valor exclusivo e especifico ao grupo. (KOTLER et al, 2006, p.55)

A fim de atingir o interesse de potenciais visitantes, Kotler (et al,2006)
apresenta quatro amplas estratégias para atrair visitantes. S&o elas:

a) Marketing de imagem

Para que determinado local ndo passe despercebido dentre diversos outros

lugares disponiveis, & necessario ter uma imagem forte e substancial, original e
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diferenciada, sendo uma das metas do marketing de imagem criar um slogan criativo
e crivel, que tenha fundamento e faga parte de uma estratégia mais abrangente. “A
imagem de um lugar, para poder se firmar e ser bem-sucedida, precisa ser valida e
comunicada de varias maneiras e por intermédio de varios canais” (KOTLER et al,
2006, p.71)

b) Marketing de atragbes

Os lugares precisam investir além da imagem, em atracbes especificas.
Alguns locais tém a vantagem de contar com atrativos naturais, outros um notavel
patrimdnio histérico, mas também ha aqueles que precisam criar atragbes, neste
quesito, segundo Kotler et al (2006), € comum a construcdo de complexos e centros
de convengbes gigantescos, visando a infra-estrutura para entretenimento e

negécios.
c) Marketing de infra-estrutura

Um lugar sem uma infra-estrutura eficaz torna o investimento em imagem e
atracbes desnecessario. A infra-estrutura desempenha um papel central, investir
nesse quesito torna-se obrigatorio para o progresso da tal local.

d) Marketing de pessoas

O marketing de pessoas é a promogéo de pessoas de determinado lugar.
Muitas vezes o sucesso de determinado lugar depende do carater e virtude de seu
povo. Aqui o marketing pode abordar as pessoas famosas, os lideres, as pessoas
competentes, com perfil empreendedor até mesmo aquelas que mudaram para tal
local.

O marketing de lugares é um processo continuo que envolve diversas partes
de um determinado lugar, do setor publico e privado, participantes regionais,
nacionais e internacionais. E Kotler et al ainda ressalta “Pense em sua estratégia de
marketing de lugares em termos globais mas desenvolva-a localmente” (2006, p.
83). Um lugar precisa de um plano de desenvolvimento sélido, precisa desenvolver e
manter uma infra-estrutura basica compativel com seu ambiente natural, precisa

prestar servicos basicos de boa-qualidade e ter um leque de atracbes para
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moradores e visitantes. Desta forma, é necesséria a elaboragdo de um plano de
marketing.

2.6 O PLANO DE MARKETING

Skacel (1992) considera o plano de marketing um dos elementos essenciais
para se obter sucesso significativo no desenvolvimento do marketing. Para ele é no
plano que se identificam estratégias e responsabilidades na implementacdo de
programas de acdo a fim de alcanc¢ar os resultados almejados.

O plano de marketing é a forma eficiente de descrever as ferramentas e suas
aplicacdes justificando as estratégias de marketing. Essas ferramentas que fazem
parte do plano sdo etapas que devem ser seguidas em sua elaboraco.

Kotler et al (2206) tem um posicionamento quanto a essas etapas, as quais
resumem-se da seguinte forma: é preciso avaliar as oportunidades e ameagas
existentes no mercado, as forcas e fraquezas do lugar, entender o ambiente
competitivo, segmentar o mercado, determinar o publico-alvo, decidir o
posicionamento, estabelecer objetivos de mercado, desenhar as estratégias de

marketing, e detalhar a implementacéo e controle do plano.

A fim de complementar a visdo de Kotler se estabelece, considerando outros
autores da area, os seguintes passos:

1. Apresentar um conjunto de informacgbes basicas necessarias para introduzir
as propostas seguintes;

2. Analisar os pontos fortes, fracos, oportunidade e ameacgas (SWOT);
3. Apresentar objetivos e metas, visando os resultados futuros;
4. Desenvolver estratégias;

5. Descrever um programa de acOes especificas a serem adotadas (composto

de marketing);

6. ldentificar os recursos que serdo que seréo necessarios para execucio das
acdes planejadas;
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7. Elaborar um programa de controle e avaliagdo dos resultados esperados.

Delinear essas etapas no plano de marketing é fundamental para garantir um
bom desenvolvimento do mesmo.
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3 PLANO DE MARKETING

O plano de marketing apresentado tem como finalidade criar estratégias a fim
de inserir a cidade de Curitiba no mercado mundial de eventos como um dos trés

principais destinos brasileiros para realizagdo de eventos internacionais.

Curitiba apresenta-se como uma cidade bem estruturada, com equipamentos
turisticos competitivos, uma boa atratividade turistica, nomeacdes importantes para
seu destaque frente a seus concorrentes, uma cidade que atrai inimeros eventos
nacionais e que entra na disputa dos internacionais.

O Plano Poty Lazzarotto, nomeacado dada devido a representatividade cultural
deste artista e cidaddo para Curitiba, tem como estratégias a criagdo de uma marca
para a cidade, aumentar a captacido de eventos internacionais filiando a cidade a
ICCA - Intemational Congress & Convention Association, e estar presente em feiras
e atividades relacionadas ao mercado internacional de eventos a fim de inserir

Curitiba no mesmo.

A partir das estratégias definiu-se como mercado-alvo eventos internacionais
das Ciéncias Médicas, Tecnologia, Ciéncias e Industria, que tenham o Brasil em sua
area de rotacdo e que atraiam entre 50 a 1.000 participantes. E, a intengéo é
mostrar que Curitiba é o destino certo para realizacdo de eventos no Brasil,
proporcionando ao promotor a confianca e o sucesso almejados para realizagdo do
seu evento.

As acbes do Plano Poty Lazzarotto serdo divididas em 4 grandes focos:
definicdo do produto, das estratégias de promocdo, dos pontos onde a mesma sera
desenvolvida e avaliagdo do preco dos servigos turisticos oferecidos em Curitiba.

Sendo o produto deste plano a cidade de Curitiba e seus servigos, estes
serdo promovidos dentro de projetos compostos de acSes especificas para
promogéo da cidade. Sdo eles: marca turistica, banco de imagens, banco de dados,
materiais promocionais, publicidade, visitas técnicas, feiras efou exposigbes
internacionais, captacéo de eventos.
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Essas acOes serao trabalhadas pelo Instituto Municipal de Turismo de Curitiba
e Curitiba Convention & Visitors Bureau, uma representacido do poder publico e
outra do privado turistico. Trabalho a ser desenvolvido dentro de um cronograma de
um ano, onde cada atividade devera ter um determinado controle, dependendo de
sua especificidade, mas que de forma geral deverdo ser avaliadas ao final de cada
ano para verificar a produtividade e resultado das mesmas, prezando sempre a
melhoria do desenvolvimento e aplicacédo do plano a fim de atingir as metas e
objetivos.

Segue descrito o Plano de Marketing Turistico Internacional de Curitiba -
Plano Poty Lazzarotto.

3.1 ANALISE DO TURISMO DE EVENTOS DE CURITIBA

Para formatar um plano de marketing adequado a realidade da cidade de
Curitiba faz-se necessaria uma analise pontual da mesma.

3.1.1 Dados Gerais

Fundada em 1693, Curitiba, capital do estado do Parana, é a cidade pdlo da
Regiéo Metropolitana de Curitiba, composta por 26 municipios que juntos somam
3.261.168 habitantes (estimativa IBGE/2006).

TABELA4 DADOS GERAIS DE CURITIBA

Area 430,9 km*

Area verde por habitante 51 m?

Populacéao 1.788.559 (estimativa IBGE/2006)
Bairros 75

Fuso Horario Brasilia

Clima temperado

Pluviosidade 1.500 mm/ano

Temperatura média no verdo 21°C

Temperatura média no
_ 13°C
inverno

FONTE: Prefeitura Municipal de Curitiba/2006
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Curitiba é referéncia nacional em qualidade de vida, inovagbes urbanas,
cultura e gastronomia. A capital paranaense harmoniza o ritmo de uma metrépole a
constante preocupacdo com o meio ambiente, & preservacdo do patriménio histérico
e a ampliacdo da cidadania. A dindmica econdémica curitibana tem como pecas
principais a industria e os servigos, pois “97,07% dos estabelecimentos econdémicos
caracterizam-se como microempreendimentos e fazem parte, principalmente, do
Setor de Servigos” (CURITIBA S.A., 2007), setor que agrega os empreendimentos
turisticos.
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FIGURA 1 MAPA DO BRASIL - DESTAQUE CURITIBA

3.1.2 Fluxo de Turistas

Curitiba € uma cidade que movimenta um consideravel fluxo de turistas. Em
2007, segundo a Prefeitura Municipal, o nimero de turistas em Curitiba cresceu 5%
em relacido ao ano anterior, recebeu 2,3 milhdes de visitantes, 200 mil a mais do que
no ano anterior, além de a receita ter aumentado 6% alcangando cerca de US$ 1,6
bilhdo (CCVB, 2008). Sendoc que a maior parte tem procedéncia de cidades
paranaenses, 38,4%, e, apenas 5% estrangeiros (SETU, 2008).
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Constata-se que, em Curitiba, um visitante brasileiro gasta em média com
alimentagéo, locomog¢éo interna e lazer, néo incluindo hospedagem, USD 58,80 por
dia e permanece 4 dias na cidade, ja um visitante estrangeiro gasta em média USD
80,20 por dia e permanece 5 dias. (SETU, 2008)

Quanto ao motivo que mais atrai turistas a Curitiba os negécios ficam em 1°

lugar e eventos esta em 4° lugar, perdendo para visita a parentes e amigos e turismo
de lazer (SETU, 2008).

TABELAS5 CURITIBA 06 - MOTIVO DA VIAGEM

. Anos (%)

Motivos 2000 2001 2002¢ 2003 2004e 2005 2006e Média
Compras 0,9 0 02 05 05 05 0,7 0,471428571
Eventos 6,7 123 93 99 9 66 8,1 8,842857143
Negocios 32,7 445 38,2 385 354 339 34,2 36,77142857
Parentes/Amigos 36,8 222 251 23 28,4 30,3 30 27,97142857
Tratamento de Sauide 62 98 53 7.2 73 63 6,5 6,942857143
Lazer 16,7 9.2 21,3 16,6 15,8 193 18,4 16,77142857
Qutros 0 2 0,6 43 35 3.1 2.1 2,228571429
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100

FONTE: Secretaria de Estado do Turismo do Parana/Parana Turismo

Em pesquisa realizada pela Secretaria de Estado do Turismo do Parana
verificou-se que o turista, de forma geral, considera a infra-estrutura de Curitiba boa,
mas que a cidade ainda peca na sinalizacdo e informacao turistica, € na segurancga
publica.

TABELA6 CONCEITUACAO DA INFRA-
ESTRUTURA TURISTICA DE CURITIBA

Indi 0,
itens Avaliados Indice Bom %

2006
Atendimento no Aeroporto 95,1
Restaurantes 92,1
Transporte Coletivo 90,1
Atrativo Turistico 89,9
Comeércio 89,3
Limpeza Publica 87,6
Servico de Taxi 87,5
Servico Telefénico 86,4
Servigo de Saude 85,0
Vida Noturna 83,9
Servico dos Hotéis 83,7

Servigo de Agéncia 82,5
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TABELA 6 CONCEITUACAO DA  INFRA-
ESTRUTURA TURISTICA DE CURITIBA

indice Bom %

Itens Avaliados

2006
Sinalizacdo Urbana 81,1
Sinalizacao Turistica 78,8
Informagao Turistica 74,7
Seguranca Publica 60,5
Fonte: Secretaria de Estado do Turismo do Parana/Parana

Turismo
3.1.3 Infra-estrutura para eventos
Em relagdo ao transporte aéreo Curitiba possui uma malha aérea bem
estruturada, segundo a INFRAERO (2008) em 2006 o Aeroporto Internacional

Afonso Pena recebeu 3.532.879 milhées de passageiros, e esta entre os 10 maiores
aeroportos brasileiros com maior nimero de movimentagao.

PASSAGEIROS EMAER u!“uﬁ"t.‘:« NOS DEZ E5TADOS
{
i
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EctadofCapitatl
Hacional ]Intemaiionai Nacional [internacional
a0 Paitlo 11.340.318 3.803.171  13.408.329 4.791.08%
Sao Pa.l'o 7.906.26% 250 9.407.749 254
f 1o 4,873,574 1,173,206  4.977.536 1.229.946
Rm de Jar-em:z 4,696,098 1,173,206  4.802.735 1.226.949
iis deral 3.883.838 17,119 5.347.209 17.653
Blasxlﬁa 3.883.838 17.119 5,347.209 17.653
i 2,366,821 23,262 2,466,704 20.49¢
Belo Horfzcnte 2.014.90% 22,046 2.115.536 20,182
Bak 2.062.335 135,301 2.370.520 126.464
Sah-'aﬂul ! 903.251 135,224 Z.213.720 126,359
Parana B 428 338.813 2,404,265 41,714
funt\fa 625,820 17.60% £,748.926 23,1588
1.583.701 163,011 1.548.123 100,903
Pr-a‘to Alegre 1.581.113 182,802 1.545.673 100,705
P 1.591.758 93.227 £.912.206 §3.820
pec;fe 1.513.760 93.207 1.833.630 53.794
Le 1,132,976 124,385 §.247.556 124,748
Fortaleza 1.132.97% 124,886 1,247 .5548 124,478
anta Catarina 1.100.53¢% 54,676 1.113.596 56.235
Flariangpalis 701.74é 51.771 713.115 33.130

FIGURA 2 PASSAGEIROS EM AEROPORTOS NOS DEZ
ESTADOS (E SUAS CAPITAIS) COM MAIOR NUMERO
DE MOVIMENTAGAO (EMBARQUE E DESEMBARQUE)
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O aeroporto esta situado a apenas 18 Km, cerca de 20 minutos do centro de
Curitiba, conta com um patio de manobras com 19 posi¢gdes de estacionamento de
aeronaves, seis delas servidas por pontes de embarque e desembarque junto ao
terminal, opera com as seguintes companhias aéreas: BRA, Gol, Ocean Air, TAM,
TRIP, Varig, Webjet. Sua média de voos por dia (chegada e partida) &€ 156 voos
contando com vdos diretos para Buenos Aires e Assungdo. Quanto & distancia,
Curitiba esta a 50 minutos de véo do aeroporto de S3o Paulo e 1hora e meia do

aeroporto do Rio de Janeiro, principais entradas de estrangeiros no Brasil.

Referente a hotelaria a cidade conta, segundo o Curitiba Convention &
Visitors Bureau (informagdo verbal)', com aproximadamente 150 hotéis, somando
10.000 unidades habitacionais e 18.000 leitos. Sua oferta agrega redes nacionais
como: Mabu Hotéis & Resorts, Bourbon Hotéis & Resorts, Hotéis Deville, Blue Tree
Hotels, Transamérica Flats, Hotéis Slaviero; e internacionais como a rede Accor
Hotels (Mercure, ibis, Formula 1), Intercontinental Group Hotels (Crowne Plaza,
Holliday Inn), Pestana Hotels, e Atlantica Hotels (Four Points by Sheraton, Radisson,
Quality).

Referente a espagos para eventos Curitiba abriga hoje mais de 100 espacos
entre centros de convengdes, teatros, espacos em hotéis, espacos para eventos
sociais e instituicbes. Os principais centros de convencdes de Curitiba para eventos
de pequeno a grande porte séo:

- Estacdo Embratel Convention Center: esté localizado dentro de um shopping
center, conta com uma area de 25 mil m? divididos em trés pisos que comportam
até 5.000 pessoas simultaneamente somando todas as salas e de 12 a 2.700
pessoas salas separadas, salas de reunibes com capacidade de 12 a 30 lugares,
area de exposigdo, salas VIP, heliponto e completo servico de alimentacdo.

' Informacbes fornecidas pelo Curitiba Convention & Visitors Bureau, via e-mail, em Curitiba, mar.
2008.
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Tecnologia, servigos inteligentes, modernidade, flexibilidade e localizagdo
privilegiada s3o alguns dos diferenciais

- Expo Trade Convention & Exhibition Center: esta localizado na regido
metropolitana de Curitiba, em Pinhais, a 18 km do centro da cidade. E um espago
versatil e amplo, adequado a realizacédo dos mais variados tipos de eventos, sdo 13
auditérios podendo ser subdivididos em 38 salas que variam de 55 a 5.000 lugares
sentados, contemplando ainda 3 salas de apoio, 4 secretarias interligadas aos
auditérios e um Pavilhdo de Exposi¢cbes com 23.000 m?® de area continua sendo
dividida por setores A, B e C. Possui praga de alimentacio para atendimento a 2.000
pessoas simultaneamente, estacionamento com 3.200 vagas e heliponto.?

- Centro de Convengdes de Curitiba: esta situado na area central da cidade,
conta com 8.426 m? de area util, possui 1 grande auditério que comporta até 1.386
pessoas e que pode ser divido em 4 auditérios com capacidade de 167 a 865 ,
também oferece 4 dreas para exposicdes de 390 a 430 m? e 7 salas de apoio.*

- Expo Unimed Curitiba: estd localizado dentro da Universidade Positivo,
conta com 12 salas para até 1.900 pessoas sentadas e uma érea livre de 3.780 m?
que permite a construcdo de grandes auditérios, feiras e exposigdes com 10
entradas independentes, estacionamentos para mais de 2.000 veiculos e servigos
de apoio, com banheiros, copas, cozinhas, vestiarios e depositos, além de um

restaurante.’

Sao mais de 19.000 pessoas sentadas ao mesmo tempo em que a cidade

comporta em seus centros de convengdes.

2 ESTACAO EMBRATEL CONVENTION CENTER. Disponivel em:
<http://www.estacaoconvention.com.br> .Acesso em 13 de abril de 2008.

* Informagdo extraida do material promocional do Expo Trade Convention & Exhibition Center.

4 CENTRO DE CONVENCOES DE CURITIBA. Disponivel em: <hitp://www.ccc.pr.gov.br>. Acesso em
13 de abril de 2008.

S EXPO UNIMED CURITIBA. Disponivel em: <htip://www.expounimedcuritiba.com.br/>. Acesso em 13
de abril de 2008.
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Complementando os centros de convengdes, a hotelaria também oferece
espacos para a realizacdo de eventos, com salas para até 600 pessoas sentadas
em auditério, e segundo o IPPUC (2008), Curitiba possui 34 teatros com auditério
para até 2.173 lugares.

3.1.4 Atrativos Turisticos

O maior atrativo turistico de Curitiba sdo os parques, sdo aproximadamente
17, foi uma forma inteligente que a cidade encontrou de aproveitar areas antes
abandonadas. Dentre os principais estdo: o Jardim Botanico, Universidade Livre do

Meio Ambiente, Parque Barigui, Bosque do Papa, Parque Tangua e Parque Tingui.

Outros pontos turisticos também atraem visitantes. A Opera de Arame, um
teatro todo construido em estruturas metalicas; Largo da Ordem, centro histérico de
Curitibba onde aos domingos acontece a Feira de Artesanato do Largo da Ordem;
Rua XV, a primeira rua para pedestres do Brasil e a Torre Panoramica, o ponto mais
alto da cidade que permite uma visdo de 360° da cidade. A cidade ainda conta com
a Linha Turismo, um 6nibus especial, a Jardineira, que percorre 25 principais pontos
turisticos da capital, e com o Trem Turistico, que atravessa a Serra do Mar e vai até
o litoral paranaense.

AREAS DE LAZER, POR TIPO, EM CURITIBA

Tipo Quantidade| Area (m?)
Bosques 13 650.401
Pargues 17 18.481.316
Pracgas 438 2.598.087
Jardinetes 407 383.999
Largos 54 59.853
Hucleos ambientais 32 13.705
Eixos de animagao’ 14 433.873
Jardins ambientais 3 39.191
Ceniros esportivos' 2 64.100
Total 980 22.724.525

Fontes: SIAMA /Parques = Pragas; IPPUC/Banco e Dados - 2006.
Elsbaoragro: 1PPUC/Banco de Dadeos .

Motas: Segunce a Lef Municigal n" 5804, essas aress zdo considaracas Urida-
ces d= Corservagdo, sendo definidas por regulamantagho especifics.

' Dados ocletadsz em Z00Z.

FIGURA 3 AREAS DE LAZER, POR TIPO, EM CURITIBA
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No quesito alimentagcdo a cidade tem mais de 332 bares e restaurantes
(ABRASEL, 2008) com variados tipos de cozinha. O tradicional bairro de Santa
Felicidade é considerado o pdlo gastronémico de Curitiba.

Na parte cultural da cidade estao o Festival de Teatro de Curitiba, conhecido
nacionalmente, o Natal Encantado, com apresentacbes e iluminacdo da cidade,
além de shows e atracdes culturais que ocorrem durante o ano inteiro.

Curitiba ainda tem 32 museus, 25 feiras livres e de artesanato, 17 cinemas e
23 shoppings.

3.1.5 Nomeacgbes
Curitiba recebeu importantes nomeacées por conceituadas revistas®:

- Melhor Novo Destino de Negécios do Pais (Revista Veja - Edicdo Especial
86 — dez 2006);

- A Quarta Melhor Cidade do Brasil para se fazer turismo (Revista Viagem e
Turismo de novembro de 2007);

- A Terceira Melhor Infra-estrutura do Pais (Revista Exame - Anuario
2006/2007 - publicagdo novembro 2006),

- O Melhor Destino Cultural da Regido Sul (Revista Veja — O Melhor do Brasil
- dez. 2007);

- O Melhor Custo-Beneficio (Revista Veja — O Melhor do Brasil — dez. 2007);

- Esta dentre as 5 melhores cidades da América Latina para fazer Negdcios

(Revista América Economia - maio/2006);

- “Melhor destino cultural” e “melhor custo-beneficio” da Regido Sul na edicdo
2008 do guia “O Melhor do Brasil” da Revista Veja.

6 Informacdes fomecidas pelo Curitiba Convention & Visitors Bureau, via e-mail, em Curitiba,
mar. 2008.



32

3.1.6 Realizacdo e Captacdo de Eventos

Curitiba realizou nos Uitimos anos mais de 330 eventos técnicos cientificos,
ou seja, feiras, congressos, convencgbes e seminarios, movimentando quase dois
milhbées de pessoas.

TABELA7 EVENTOS REALIZADOS EM CURITIBA

2006 2007
n° de eventos realizados 141 198
total de participantes 932.200 847.115
total de dias 581 769

Fonte: Curitiba Convention & Visitors Bureau

Segundo a Revista Exame (2007) o turismo de eventos arrecadou quase 60
milhdes de reais no ano de 2006. Para o ano de 2007 ainda n&o se obtiveram dados
oficiais, mas segundo o Curitiba Convention & Visitors Bureau, foram mais de 50
milhGes de reais gastos pelo turista que veio a eventos.

Apesar do numero de eventos ter crescido de 2006 para 2007 e do nimero de
dias com realizacéo de eventos ter aumentado, houve uma queda do numero total
de participantes, isto demonstra que grande parte dos eventos que ocorreram eram
de pequeno a médio porte e ndo envolviam um grande numero de participantes.

Um dos motivos para essa diminuigdo do nimero de turistas de eventos pode
ser devido a captagdo de eventos nao tdo qualitativos economicamente para a
cidade ou, a falta de investimento em captacdes de eventos maiores em propor¢ao e
em divisas, como, por exemplo, eventos internacionais.

O Curitiba Convention & Visitors Bureau, entidade que atua na captacéo de
eventos para a cidade, captou nos ultimos trés anos apenas 47 eventos, destes 5
sdo internacionais. Logicamente ndo é o CCVB que capta todos os eventos que
ocorrem na cidade, mas é ele quem tem estrutura para apoiar profissionalmente as
entidades de classe e aumentar as chances de captar um evento.
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TABELA8 EVENTOS CAPTADOS NOS ULTIMOS 3 ANOS PELO CCVB

2005 2006 2007
n° de eventos captados 23 12 12
n°® de eventos captados internacionais 4 0 1

Fonte: Curitiba Convention & Visitors Bureau

Através destes numeros reconhece-se que Curitiba ndo foca o mercado
internacional de eventos, os evenios nacionais € que sao focados. Ndo ha um
planejamento nem objetivos visando alcancar o aumento do nimero de eventos
internacionais em Curitiba.

Portanto, para que o numero de eventos em Curitba aumente, e
principalmente, para que bons eventos venham a ser realizados na cidade, é
necessario que a prefeitura da cidade, representada pelo seu érgéo de turismo, em
- conjunto com o CVB invistam na captacéo de eventos, tornando essa uma atividade
cada vez mais profissional.

3.1.7 Investimentos

No plano politico, hd no Estado do Parana um projeto de fortalecimento,
desenvolvimento e promocao-divuigacéo do turismo, segundo entrevista realizada
pela Revista Mercado e Eventos (2007) com Celso Caron, Secretario de Turismo do
Parana. Este projeto é conhecido como “tripé”.

A acdo agregada a esse projeto € o desenvolvimento de novos produtos
turisticos para os préximos anos, objetivo esse que se pretende alcancar através do
programa de regionalizacdo e da promogdo e divulgacdo do destino através de
eventos, como feiras. Para o Secretario de Turismo do Parana “o turismo de
eventos é altamente lucrativo, é organizado e o turista permanece por um periodo
médio de trés noites, quando nao fraz a familia. Espacgos, hotéis e estrutura nés
temos e estamos fazendo nosso trabalho®.

Em ambito municipal o Instituto Municipal de Turismo vem investindo
localmente na melhoria da estrutura turistica, mas explicitamente n&o ha foco para

desenvolvimento de um turismo internacional. Em 2007, a Prefeitura de Curitiba
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intensificou parcerias para promover reformas e revitalizagbes de equipamentos
turisticos. As parcerias possibilitaram reformas em parques e pragas, como no
Jardim Botanico e nos teatros Opera de Arame e Paiol, entre outros. Nos ultimos
dois anos, foram capacitados cerca de 6 mil profissionais que trabalham direta ou
indiretamente com turistas e servem de agentes para o atendimento. Sao
profissionais do setor de hotelaria, de restaurantes, artesdos, motoristas de taxis e
de 6nibus, além de guardas municipais, entre outros. E também em 2007, o prefeito
Beto Richa assinou o decreto que regulamenta o Conselho Municipal de Turismo, o
que permite discutir com empresarios do setor e de outras instituicbes, de forma
democrética, questdes para novas politicas voltadas ao fomento do setor turistico e
o desenvolvimento socioecondmico. Todas acdes locais e que sdo justificadas pela
missdo do Instituto Municipal de Turismo: “Promover o turismo sustentavel no
Municipio, contribuindo para o desenvolvimento socioecondémico da populagéo

local.””

3.2 ANALISE DAFO DE CURITIBA

eE modelo de planejamento urbano, | ¢ O Aeroporto da cidade ainda n&o &

reconhecido internacionalmente. Seu| uma porta de entrada importante de
transporte  publico foi premiado| vOos internacionais, recebe apenas
internacionalmente (ILEC - International | vbéos de Buenos Aires e Assungéo,
Institute for Energy Conservation) e | apesar de ter capacidade para tal;

tornou-se referéncia no exterior;
e Os hotéis oferecem espacos de

e Aeroporto estd a 20 minutos do centro| eventos para no maximo 600
da cidade, com uma média de 156 véos | pessoas em auditdrio, restringindo o
didrios; porte dos eventos e as opgdes

" PREFEITURA DE CURITIBA. Relatério de Gestio da PMC 2006. Disponivel em: <
http:/rgestao2006.imap.org.br/index.php?menu=especOrg>. Acesso em 13 de abril de 2008.
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e Excelente malha rodoviaria de acesso a
cidade, com rodovias modernas e

duplicadas;

eExcelente hotelaria, abrigando redes
nacionais e internacionais, com grande
nuamero de leitos e com espacos para
eventos. Grande parte dos hotéis
encontra-se na regido central facilitando
de

convencgdes e aos pontos turisticos da

a locomogcdo aos centros

cidade;

eEspacos para eventos modernos e
competitivos internacionalmente;

eVariadas opgbes gastrondmicas com
influéncia das inimeras etnias locais, e
acessivel economicamente;

eEm relacdo ao lazer Curitiba oferece
variadas opc¢des. Sao diversos parques,
atividades culturais constantes, passeio
turistico de trem, inclusive um litoral a
menos de 100 km, com cidades

historicas, ilhas e praias;

oferecidas para as entidades
promotoras. Ha muitas que preferem
concentrar seu evento no mesmo
local de hospedagem, pois isso faz

com que diminuam os custos;

« Falta de espago para eventos bem
estruturado, moderno e de grande
porte (acima de 1000 pessoas) que
seja administrado pelo poder

publico. A oferta de espacos

privados oportuniza apenas o0s
promotores com alto poder de
investimento para realizagdo de

eventos, desta forma exclui
importantes eventos que apesar de
ndo investirem tanto na infra-
estrutura de seu evento traz um
grande numero de pessoas de fora
da cidade dispostas a gastar com

turismo;

¢ Os espacos para eventos privados
de Curitiba praticam valores de
as néao

comercializagao vezes

compativel com o  mercado,
aumentando os custos do promotor,
e muitas vezes levando a troca de
destino por parte do mesmo. Aqui,
fica evidenciada a falta de um centro

de convengdes adequado e publico.

eDos 4 principais espagos para
eventos, os 2 maiores encontram-se
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em areas afastadas do centro da
cidade, exigindo uma logistica maior
para a locomog¢ao dos participantes
de determinado evento;

e Curitiba investiu na estrutura para
eventos, mas nao na criagdo de
atrativos turisticos diferenciados. E
uma cidade que foi planejada para
morar, e aos poucos esta se

tornando um pélo de eventos.

e Para o0 ano de 2008, ha a inteng&o dos

promotores de feiras de investir em
de
locacédo de

novos negocios, treinamento

funcionarios, tecnologia,
equipamentos e em marketing; e os
promotores de eventos, em capacitacéo
profissional e tecnologia. O valor do
investimento estimado em relagcdo ao
faturamento bruto do ramo é de 10,1%

(MINISTERIO DO TURISMO, 2008);

e¢O governo municipal e estadual
entende a importancia do turismo para
a cidade de Curitiba. Aos poucos estao
investindo em parcerias com empresas
privadas e entidades de classe para

promover o turismo.

¢ Os mais relevantes fatores inibidores
da expansédo dos negdcios das feiras
s&o a inadequacéo da infra-estrutura
para a realizac&o de grandes feiras e
a crise no transporte aéreo
(MINISTERIO DO TURISMO, 2008);

eNo que concerne aos eventos, as
razdes que mais limitam a expansao
sdo a sazonalidade (fator inerente
aos negoécios) a escassez de
recursos para giro e a falta de
assentos nos voos internacionais,
enguanto que 0s menores entraves
sd0 0 acesso ao crédito e a
de mao-de-obra

(MINISTERIO DO

escassez

qualificada

TURISMO, 2008)
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e Curitiba recebeu nomeagdes entre 2006

e 2007 que a reconhecem como um
destino atraente;

o E referéncia em qualidade de vida. Sua
preocupacéo com 0 meio ambiente é
bastante presente no processo de
planejamento urbano, sdo 51m? de area
verde por habitante, com 31 parques e
bosques, sendo um dos melhores

indices de area verde do pais;

elLocalizagdo estratégica junto ao

Mercosul e aos maiores centros
econdmicos do pais. Esta localizada a 1
hora e meia de v6o do Rio de Janeiro e

a 50 minutos de S3o Paulo;

eCriacdo do Conselho Municipal de
Turismo, 0 que permite discutir com
empresarios do setor e de outras
instituicbes, de forma democratica,
questdes para novas politicas voltadas

ao fomento do setor turistico e o

desenvolvimento socioecondmico.

¢ 0O mercado turistico curitibano n&o

e Curitibba ndo é associada a ICCA -

trabalha em conjunto, a atuacao das

empresas ainda mantém  a
mentalidade de “cada um por si".
Desta forma, sem cooperativismo,
torna-se mais dificil a realizacdo de
determinadas atividades, como, por
exemplo, a captacdo de eventos que
necessita do maior apoio local
possivel para desenvolver uma agéo

de captacédo de eventos;

International Congress & Convention

Association, portanto ndo tem
acesso a importantes dados,
informagdes e eventos
internacionais.

e Curitiba ja recebe eventos
internacionais apenas com interesse e
esforco das entidades brasileiras e

paranaenses que fazem parte de uma

eO segmento de eventos esta

suscetivel ao impacto de varios

fatores, como a situagdo econdmica
politicas,

do pais, questdes
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classe internacional. Se a cidade
investir, incentivar e apoiar a captacao
de eventos internacionais © nimero de

eventos aumentara;

O desempenho da economia brasileira,
em 2007, superou o de 2006. No que
tange ao mercado de feiras e eventos
especificamente, registraram-se 71%

de assinalagbes de expanséo e 29% de

estabilidade, principaimente em fungado
das condigbes econbmicas do Pais

(MINISTERIO DO TURISMO, 2008);

0O segmento de Turismo de Negocios
movimenta cerca de US$ 4 trilhGes por
ano no mundo. No Brasil, o setor

envolve cerca de 80 milhdes de

participantes, gerando 2,9 milhdes de
empregos diretos e indiretos no Brasil,
representando o impacto em 54 setores

da economia (ABEOC, 2008);

¢O Brasil € o primeiro pais latino-
americano a ocupar posi¢do entre os 10
paises no ranking ICCA com maior
nuimero de realizacbes de eventos

internacionais.

oA EMBRATUR criou o Programa
“Meetings Brazil” a fim de incrementar o
turismo de eventos, consolidando o
pais como um dos destinos que mais
realizam eventos internacionais.

problemas relacionados a aviagao
civil, estad diretamente ligado a tudo

que acontece no pais e fora dele;

eVarias cidades  brasileiras ja
perceberam o potencial econdmico
do turismo de eventos e investem
massivamente na
do

aumentando a concorréncia;

promocao

internacional destino,

eTodos os destinos que trabalham a

promogéao internacional estéo

2

associados a ICCA, obtendo uma
importante visao internacional.
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De forma a concluir a analise da cidade de Curitiba e do mercado de eventos,
percebe-se o potencial da cidade em entrar e desenvolver atividades focadas
visando um desenvolvimento internacional, tanto como percebe-se uma situacio
atual brasileira e mundial propicia e benéfica para investimento. Falta a Curitiba
aprimorar 0 pensamento de crescimento através do turismo de eventos, ou seja,
criar metas e objetivos a serem alcangados com agdes a fim de conquistar um
espaco significativo no mercado internacional de eventos.

3.3 CONCORRENTES

Consideram-se concorrentes da cidade de Curitiba as cidades que estdo a
sua frente em realizacdo de eventos internacionais dentro do ranking ICCA do ano
de 2006. S&o elas:

TABELA9 NUMERO DE EVENTOS INTERNACIONAIS REALIZADOS DE 1997 A
2006

Cidade 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Séao Paulo (SP) 13 27 13 156 9 15 12 22 28 54
RiodeJaneiro(RJ) 22 20 27 47 33 28 34 37 41 48
Salvador (BA) 2 2 3 5 5 4 11 10 18 17
Fortaleza (CE) 0 0 0 4 4 5 2 4 1 11
Brasilia (DF) 2 4 6 1 2 6 1 5 6 11
Florianépolis {SC) 0 3 1 2 6 0 7 7 4 8
Curitiba (PR) 0 1 3 2 4 0 2 4 4 6
Campinas (SP) 2 2 1 2 2 2 1 0 1 6

Fonte: ICCA Statistic Report - The International Association Meetings Market 1997-2006

Analisando o histérico das cidades concorrentes de Curitba que estéo
inseridas dentro do ranking internacional de eventos, percebe-se que o Rio de
Janeiro sempre esteve muito a frente em n° de eventos, em 1° lugar, mas em 2006
foi superada por Sao Paulo, que realizou 6 eventos internacionais a mais.

Em Séao Paulo estdo 75% das feiras realizadas no Brasil, a cidade conta com
230 mil m? de pavilhdes, mais de 150 mil m? de espagos para eventos em hotéis,
totalizando 380 mil m? de érea para eventos. S&o Paulo é uma cidade que esta 24
horas em funcionamento e representa 40 % do PIB brasileiro, &€ uma das cidades
brasileiras mais importantes economicamente. Sendo S&o Paulo este centro de
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negocios, reconhecida pela sua lideranca econémica, a captacéo e atracdo de
eventos tornam-se automatica devido a sua imagem interna e externa. E, no que se
refere ao mercado de eventos internacional Sdo Paulo se dedica fortemente nas
agdes. O Sao Paulo Convention & Visitors Bureau além de ser membro ICCA possui
um departamento especialmente para captacéo de eventos internacionais.

O Rio de Janeiro também é uma das cidades que possui uma imagem
consistente nacionalmente e internacionalmente. Enquanto Sao Paulo é reconhecida
pelos negécios, o Rio é pelo turismo. As belezas naturais do Rio de Janeiro s&o os
maiores atrativos para qualquer tipo de turista, inclusive o de eventos. A cidade
atraindo o interesse do publico atrai também o interesse do promotor de evento, pois
o destino também é um atrativo importante do evento.

O Rio de Janeiro possui 0 maior centro de convenc¢des da América Latina, o
Riocentro. Sdo 100.029 m? distribuidos em 5 pavilhdes interligados, com 12 grandes
salas, a maior com 2.420 lugares. Demais espagos s&o hotéis com espacos para
eventos e outros locais para eventos sociais.

Quanto ao trabalho do Rio Convention & Visitors Bureau na captacdo de
eventos internacionais, pelos nameros do ranking ICCA dos ultimos 10 anos,
observa-se o investimento continuo, contribuindo para esse niimero sua participacio
da rede de membros ICCA.

Salvador, em 3° lugar, é outro destino que vem tomando seu espago
internacionalmente no turismo de eventos. Por ser uma cidade procurada pelo
estrangeiro para o turismo de lazer, vem atraindo uma quantidade significativa de
eventos internacionais nos ultimos anos, destacando-se a partir de 2003. Em relagéo
aos equipamentos para eventos, Salvador possui 4 centros de convengbes com
capacidade para até 2.000 pessoas em formato auditério dentro de uma mesma
sala, que sdo complementados por mais 3 hotéis com centro de convencbes com
capacidade para até 1.600 pessoas em uma mesma sala. Ainda, o Salvador
Convention & Visitors Bureau captou no ano de 2007 aproximadamente 90 eventos
nacionais e internacionais, o que registra uma forte atuagéo na captacéo de eventos
para a cidade. Atuagdo esta desenvolvida também focando o mercado internacional,
desde 2005 o Salvador CVB esta filiado a ICCA.
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Fortaleza € uma cidade que sempre teve uma atuacio pequena e instavel no
que diz respeito a realizacdo de eventos internacionais, e em 2006 teve um grande
salto, de 1 evento em 2005 subiu para 11, ficando em 4° lugar no ranking ICCA
brasileiro. Um salto que talvez demonstre que Fortaleza passa a focar e investir mais
na captacdo de eventos internacionais, estando a esse fator relacionado a filiagéo do
Fortaleza Convention & Visitors Bureau a ICCA.

Outro fator que contribui a cidade de Fortaleza na atragéo de eventos é sua
potencialidade turistica reconhecida internacionalmente, por ter uma das 10 praias
mais belas do mundo e ter sol 0 ano inteiro. Em relacdo aos locais para eventos
Fortaleza possui 2 centros de convengdes para até 2.500 pessoas em um mesmo
espaco em formato auditério, demais espagos estdo interligados a hotéis com
capacidade maxima de 2.000 pessoas em uma mesma sala.

Juntamente com Fortaleza no ranking, esta Brasilia, o centro politico do pais
e onde se encontra o terceiro aeroporto mais movimentado do pais. Sua hotelaria
comporta até 27 mil pessoas ao mesmo tempo. Possui um centro de convengdes,
para até 3.000 pessoas dentro de uma mesma sala, demais espagos para eventos
estéo acoplados a hotéis, com capacidade maxima de 600 pessoas em uma mesma
sala. Sua atratividade na captagdo de eventos internacionais é pelo seu apelo
politico, pois em relacdo a estrutura e atrativo turisticos Curitiba & superior. Brasilia

também é membro ICCA.

Em 5° lugar no ranking internacional de eventos esta Florianopolis com 8
eventos realizados em 2006. A capital catarinense também é uma cidade com um
apelo turistico muito forte. E uma ilha que contempla grande parte das praias mais
visitadas do sul do pais. Quanto aos equipamentos turisticos Floriandpolis oferece 3
centros de convengdes com até 8.000 lugares, demais espacos estdo em 31 hotéis
com salas para até 6.000 pessoas. O Floriandpolis Convention & Visitors Bureau
atua internacionalmente, mesmo ndo sendo associado & ICCA, mas um dos
empreendimentos mais importantes para eventos da cidade o Costéo do Santinho
Resort € membro ICCA. Fator que também contribui para a captagdo de eventos

internacionais.
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Com o mesmo numero de eventos que Curitiba estd Campinas, que saltou de
um a dois eventos internacionais por ano para 6 eventos em 2006. Campinas,
segundo o Convention & Visitors Bureau da cidade, ndo atua com foco internacional
e também nao sdo membros ICCA. Informacio que leva a acreditar que 2006 foi um
resultado acidental, mas que ndo visiona um progresso futuro. A cidade possui
apenas um centro de convengdes com sala para até 350 pessoas, demais espagos
s@o hotéis com centros de convencdes com salas para até 1.600 pessoas. De todos
os destinos internacionais ICCA concorrentes de Curitiba, Campinas é tem a menor
infra-estrutura e é o Unico que n&o atua focando o mercado internacional.

Como conclusdo a esta analise dos concorrentes de Curitiba, percebe-se que
das 7 cidades, 5 sdo membros ICCA (principal entidade do mercado de eventos
internacional) e 2 ndo s&o. Dessas duas, uma tem seu principal espaco de eventos
como membro ICCA, e a unica que nio tem vinculo nenhum com a ICCA também
nao oferece a melhor infra-estrutura nem atua focando o mercado internacional.
Assim pode-se dizer que efetivamente Curitiba tem 6 concorrentes, e que o primeiro
passo para investir em sua atuagao internacional é filiar-se a ICCA.

O Rio de Janeiro e S50 Paulo s&o os destinos que mais crescem e investem
nesse setor de eventos. Mas por outro lado por serem um destino internacional
consolidado, com uma relagdo de oferta e procura do mercado crescente, refletem
na precificacdo dos produtos e equipamentos turisticos (restaurantes, hospedagem,
transporte, centros de convengbes, etc.), ou seja, encarece os valores. Desta forma,
abre uma oportunidade para Curitiba que atua com produtos t&o qualitativos quanto,

mas com valores mais baixos.

Quanto as demais cidades Salvador, Fortaleza e Florianépolis, Curitiba s6
perde no quesito atratividade turistica, pois sdo cidades com um litoral exuberante, e
Brasilia, como ja comentado, tem apelo politico forte. Porém, Curitiba supera todas
na organizacao, pois tudo na cidade é planejado, e na qualidade de infra-estrutura,
pois oferece centros de convengdes novos e modernos.
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3.4 DENOMINACAO DO PLANO DE MARKETING

Este plano de marketing internacional de Curitiba tem como nome “Plano Poty
Lazzarotto - Plano de Marketing Turistico Internacional de Curitiba”.

Definiu-se relacionar a figura de Poty Lazzarotto ao plano devido a sua
grande representatividade cultural como artista e cidad&o para a cidade de Cuiritiba.
Poty nasceu e morreu em Curitiba trabalhou com gravura, serigrafia, litografia,
desenho, pintura. Juntamente com Valéncio Xavier, Poty fez as ilustra¢des do livro
Curitiba, de Nés, (1975), retratando tipos e curiosidades da cidade. Muitos de seus
trabalhos se transformaram em painéis de azulejos, murais de concreto, vitrais e
livros. Na cidade de Curitiba ha obras suas expostas em painéis e murais no
Aeroporto Internacional Afonso Pena, Praga 19 de Dezembro, Palacio Iguacu,
Teatro Guaira, Museu na Rua, Hospital das Clinicas, Centro Politécnico, Vitral da
Biblioteca da PUC/Pr, Banco do Brasil, Torre da Telepar, Caixa d'agua da Sanepar e
Palacio Avenida. (SEEC, 2008)

A intengao de conectar um grande nome curitibano ao plano vem do interesse
de ressaltar o que Curitiba tem de melhor e principalmente o seu diferencial frente as
demais cidades brasileiras; e promover a cidade através de um renomado artista
curitibano conhecido internacionalmente, aumentando assim a credibilidade e
mostrando um pouco da cultura curitibana.

3.5 OBJETIVOS

Objetivo Geral:

- Inserir a cidade de Curitiba no mercado mundial de eventos como um dos 3

principais destinos brasileiros para realizagéo de eventos internacionais.

Objetivos Especificos:

- Tornar Curitiba uma cidade conhecida e reconhecida internacionalmente

pela sua infra-estrutura de eventos e arganizacéo;

- Fazer do turismo de eventos um setor mais evidente e importante para o

crescimento econdmico de Curitiba;
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- lgualar a participac&o do turista de eventos com o turista de lazer dentre os

motivos de viagens mais frequentes em Cuiritiba;

- Investir em promog¢ao da cidade contribuindo para a captagéo de um maior
numero de eventos.

3.6 META
As metas a serem atingidas pelo Plano Poty Lazzarotto:
- Aumentar 50% por ano o numero de eventos internacionais realizados;

- Alcancar o numero de 20 eventos internacionais realizados em Curitiba
anualmente num prazo de 5 anos, a fim de chegar a 32 posicdo do ranking. No
primeiro ano seréo realizadas agbes de captagdo e promocgéo da cidade visando o
aumento de 50% do numero de eventos para os proximos 4 anos;

- Participar de no minimo 3 feiras MICE (Meetings, Incentive, Congress &
Exhibition)? importantes por ano, e 2 feiras voltadas a area médica;

- Patrocinar 3 visitas técnicas a Curitiba a fim de que o mercado internacional

conhecga a cidade in loco.
3.7 ESTRATEGIAS

- Profissionalizar a promocdo internacional do destino Curitiba, através da
criacdo de uma marca turistica padronizando a promog¢do da cidade e criando uma
identidade visual a qual sera utilizada em todas as agdes de marketing; bem como
planejando e definindo com antecedéncia acdes estratégicas de promocéo
internacional a serem aplicadas;

- Aumentar o numero de eventos internacionais captados associando Curitiba

a ICCA - International Congress & Convention Association, para que a cidade entre

8 feiras de negébcios onde o foco € a inddstria mundial de eventos, incentivo e negdcios, tanto na
exposicdo quanto na visitagdo.
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no mercado internacional de eventos e tenha acesso a informacgdes e dados de
potenciais eventos internacionais para Curitiba,

- Estar presente em feiras e atividades relacionadas ao mercado internacional
de eventos a fim de que Curitiba seja percebida por empresarios, entidades de
classe e promotores de eventos internacionais.

3.8 MERCADO-ALVO

O Plano Poty Lazzarotto tem dois mercados alvos: os eventos e quem os
realiza.

Em relacdo aos eventos seguem as caracteristicas que devido a
confiabilidade das informacdes e por ser a entidade magna no que se refere ao
mercado de eventos internacionais o Plano Poty Lazzarotto seguira os critérios ICCA
para segmenta-lo e defini-lo:

a) Categorias de eventos: Ciéncias Médicas (média de 1.748 eventos por
ano), Tecnologia (média de 1.039 eventos por ano), Ciéncias (média de
987 eventos por ano) e Industria (média de 611 eventos por ano).
Justificativa: categorias que mais promovem eventos internacionais
atraindo um grande publico gerando uma maior movimentagéo econdmica
na cidade sede.

b) Locais: devem ocorrer em hotéis (em 2006, 40% dos eventos) e Centro de
Convengdes e Exposigbes (em 2006, 36% dos eventos).

c) Més: Devem ocorrer entre maio e novembro, por serem 0S meses mais
procurados pelas categorias escolhidas. Obs.: apds consolidada a cidade
como destino internacional, o foco podera ser transferido para os meses
de menor realizacdo de eventos em Curitiba, ou seja, janeiro, fevereiro,
marco, abril e dezembro, a fim de balancear e manter uma rotina na
realizacédo de eventos em Curitiba.

d) Frequéncia: devem ser anuais e bienais, pois sé&o respectivamente 50% e
24,3% do total de eventos realizados no mundo. Além disso, s&o eventos
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que por acontecerem em um intervalo pequeno de tempo podem retornar
para um determinado pais mais brevemente.

e) N° de participantes: Estes ainda devem atrair de 50 a 1.000 participantes,
pois sd@o a maior parte dos eventos internacionais e também, por na
maioria das vezes serem reunibes pequenas que acontecem mais
freqUentemente.

f) Area de rotacdo: o evento devera ter o Brasil como um possivel destino de
se realizar o evento, entdo devera ser categorizado como latino-

americano, interamericano ou internacional.

Quanto ao segundo publico-alvo, quem realiza os eventos, estdo: entidades
de classe e organizadores de eventos que realizam eventos internacionais dentro da
segmentacdo alvo de eventos apresentada e que localizam-se no continente
Europeu. Pois abriga o maior numero de sedes de entidades de classe
internacionais promotoras de eventos, e América-Latina, que apesar de nao ter um
numero grande de sedes internacionais engloba o Brasil na rotatividade dos
eventos. Todas essas entidades deverdo ter representantes no Brasil, pois s6 assim
sera possivel a captacéo.

3.9 POSICIONAMENTO

Curitiba devera estar entre as 3 primeiras cidades brasileiras no primeiro
pensamento do promotor de eventos ao indagar qual o local possivel de realizagdo
de um evento internacional no Brasil. Curitiba deve ser lembrada como a cidade em
que se pode acreditar nos servigos e no sucesso do evento, pode-se acreditar na
organizag&o e no planejamento, uma estrutura segura e confiavel.

3.10 PROPOSICAO

Proposicdo: acreditar que Curitiba é o destino certo para realizagdo de
eventos no Brasil, proporcionando ac promotor a confianga e o sucesso almejados

para realizacdo do seu evento.
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Justificativa: muito além do que acreditar em seu préprio trabalho, em primeiro
lugar, o promotor precisa acreditar no potencial do local que escolheu para realizar
seu evento para atingir seu objetivo maior, satisfazer seus participantes.

3.11 AS ACOES

As agbes do Plano Poty Lazzarotto serdo divididas em 4 grandes focos:
definicdo do produto, das esiratégias de promog¢ao, dos pontos onde a mesma sera
desenvolvida e avaliagéo do preco dos servicos turisticos oferecidos em Curitiba.

3.11.1 Produto

O produto a ser ofertado no mercado internacional é a cidade de Curitiba com
foco no segmento de eventos.

A oferta deste produto sera focada nos principais atributos competitivos da
cidade: infra-estrutura turistica moderna e de qualidade; modernos espagos para
eventos de todos os tipos; 6tima localizacdo e acessibilidade aérea; cidade
planejada e organizada; culturalmente ativa; uma cidade com excelente qualidade
de vida e exceléncia em servicos e atendimento a eventos.

3.11.2Promogéo

Para a implantacdo das estratégias determinou-se um programa de acges

promocionais:

Criagéo da Marca, Manual de Uso da Marca.

Producgéo e criagdo de um banco de imagens.

mprensa, entidades de classe internacionais,
eventos internacionais, organizadoras de
eventos internacionais.
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Bidding book®, dvd, revista, folder, anuncios,
banners, adesivos, pins, camisetas, sacolas.

Revistas especializadas, internet, newsletter,

site oficial.

Imprensa, entidades de classe internacionais,

organizadoras de eventos.

IMEX, EIBTM, ICCA.

Locais definidos de acordo com os eventos em

captagcdo em andamento.

3.11.21 Marca

A fim de profissionalizar a promog&o internacional da cidade de Curitiba como
destino de eventos definiu-se por construir uma marca turistica. Uma marca que seja
capaz de ser tdo notéria quanto & marca de um produto de consumo. A finalidade
aqui € manter uma padronizacdo de marca e identidade visual para a cidade, sendo
esta utilizada por toda acéo turistica com foco internacional. Desta forma, inserindo a
marca turistica oficial de Curitiba no mercado internacional, criar-se-4 uma
identidade de imagem aumentando o poder de lembrangca do publico-alvo. Este
trabalho de construcéo e consolidagéo da marca € um trabalho constante e de longo
prazo. Deve continuar e ampliar, sendo prioridade em todas as agbes promocionais.

A construgdo da marca turistica de Curitiba devera estar baseada nas

seguintes questdes:
- A marca devera ter incorporada o nome da cidade “Curitiba”;

- A arte visual devera ser atraente, identificando os propdsitos do plano e

remetendo a arte de Poty Lazzarotto;

° Nome utilizado para definir um caderno da cidade com todas as informagdes julgadas importantes
para que a mesma seja dispute um evento e seja escolhida como sede do mesmo. E um livro de

candidatura.
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- A marca estara acompanhada com a mensagem permanente “Acredite!”,
palavra que resume a proposicdo do Plano Poty Lazzaroto. Esta devera ser
traduzida de acordo com o idioma do local onde a promoc¢édo sera realizada;

- Esta marca devera estar presente em todas as agbes promocionais
internacionais da cidade de Curitiba, para isso havera a produgéo do manual de uso

da marca;
- Esta marca tera os seguintes significados:

Atributos: Infra-estrutura turistica moderna e de qualidade « Modernos
espacos para eventos de todos os tipos « Otima localizacdo e acessibilidade aérea -
Reconhecida por sua excelente qualidade de vida < Cidade planejada e organizada
Culturalmente ativa.

Beneficios: A excelente infra-estrutura, moderna e planejada, oferece
qualidade, seguranga e transmite confianga ao promotor do evento para realizar um
evento de sucesso « O comprometimento com a organizagao e atendimento vai além
da parte urbana esta presente nas a¢des das empresas curitibanas « O atendimento
e apoio do governo da cidade de Curitiba s&o excepcionais, abrindo portas e
facilitando o desenvolvimento do evento na cidade.

Valores: « Profissionalismo « Comprometimento » Seguranga « Confiabilidade -

Satisfagéo + Prazer.

Personalidade: < Hospitaleira « Responsavel « Organizada - Otimista -

Eficiente.

Esséncia; « Sucesso « Confianca.

- A marca tera o seguinte texto: “Curitiba, Acredite!”
3.11.2.2 Banco de Imagens

As imagens sd0 essenciais para a criacdo de toda e qualquer agao
promocional de um destino, muitas vezes sdo elas que proporcionam a “primeira

visita” ao local. Dentro das acbes de promogéo do Plano Poty estd a producéo e
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criagdo de um banco de imagens tanto de atrativos turisticos da cidade como da
infra-estrutura para eventos.

3.11.2.3 Banco de Dados

Nas agdes promocionais também esta previsto a criagdo de um banco de
dados contendo mailingm e informacdes da imprensa com atividade em mercados
internacionais, entidades de classe internacionais, eventos internacionais, e

organizadoras de eventos.

Para distribuicdo de conteudo jornalistico (releases) € necessario ter acesso a
imprensa que tem uma atuago internacional, esta € uma forma de um marketing

sem custos.

Ja um banco de dados com as entidades de classe internacionais e seus
respectivos eventos, e organizadoras de eventos que atuam internacionalmente ou
sdo empresas oficiais de determinados eventos, € uma forma de identificar
potenciais captactes e agdes promocionais diretas para esse mercado final.

Esse banco de dados é essencial para formatar as visitas técnicas e
publicidade.

3.11.24 Materiais Promocionais

Os materiais promocionais serdo utilizados de acordo com cada
especificidade de cada acédo a ser desenvolvida, se viagem de captaco, se stand
em feira, se agio de imprensa, etc. Sempre terdo a marca turistica de Curitiba e

seguirao os padrdes de identidade visual do plano.

Serdo criados e produzidos: bidding book de Curitiba, revista e dvd de
Curitba abordando atrativos turisticos e infra-estrutura para eventos, Folder
promocional da cidade, anuncios ja formatados prontos para utilizaggo, banners
promocionais de Curitiba, adesivos da marca turistica, pins da marca turistica,

' Banco de dados de determinada atividade constando: nome, cargo, empresa, endereco

completo, e-mail.
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camisetas da marca turistica e sacolas da marca turistica. Todo o material grafico

deverd estar em portugués, inglés e espanhol.

3.11.2.5

Publicidade

A publicidade da cidade de Curitiba sera feita em revistas especializadas,

internet, midia indoor, feiras e exposicbes, newsletter e site oficial. Devendo ser

avaliada e estudada a viabilidade e retorno de cada publicidade anteriormente a sua

realizago.

Revistas Especializadas: revistas das categorias foco do plano ou
revistas em que o publico-alvo € o mesmo do plano. Quantidade: 4
anuncios por ano.

Internet: publicidade sem custo para o plano. S40 muitas vezes noticias
e publicages involuntarias feitas pelo mercado, mas muito importante
para a publicidade da cidade.

Newsletter: as agdes do plano e noticias internacionais de Curitiba
deverdo ser repassadas ao mercado turistico nacional e internacional,
imprensa e entidades de classe presente no banco de dados,
mensalmente em um newsletter virtual. Devera estar disponivel em
portugués, inglés e espanhol. Quantidade: 12 por ano.

Site Oficial: o site tera como objetivo concentrar todas as informagdes
referente ao Plano Poty Lazzarotto. Sera um portal internacional para
divulgacdo da cidade. Este site devera conter informagdes turisticas e
infra-estrutura da cidade de Curitiba, devera divulgar as noticias
atualizadas da cidade, as agbes em aplicacdo e demais informagbes
gerais. O site “Curitiba, Acredite” devera ser um portal extremamente
completo, focando tanto empresarios turisticos da cidade como
também as entidades de classe interessadas em realizar eventos em
Curitiba. Devera estar disponivel em portugués, inglés e espanhol.
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3.11.26 Visitas técnicas

As visitas técnicas na cidade de Curitiba t&ém como objetivo mostrar in loco as
vantagens de se fazer eventos na capital. S&o visitas agendadas para um grupo de
pessoas alvo, nas quais se mostram os atrativos turisticos, a infra-estrutura, os
servicos oferecidos pela cidade. A cidade convida e patrocina a visita de tais
pessoas.

Estas visitas técnicas tém como foco: imprensa, entidades de classe
internacionais e organizadoras de eventos que atuam internacionalmente ou séo
empresas oficiais de determinados eventos. A quantidade prevista sera 3 visitas
técnicas programadas por ano para um grupo de 5 pessoas. Ressalvam-se aquelas
visitas solicitadas e obrigatérias dentro de um procedimento de captacdo de um
evento internacional, as quais ndo s@o possiveis de serem previstas antes da
aplicacdo das acbes do plano.

No quesito visitas técnicas também se inclui as visitas da cidade de Curitiba,
visitas pessoais informais necesséarias a uma entidade de classe, a um evento ou a
uma organizadora de evento potencial. Quantidade prevista: 3 visitas anuais.

Essas agbes poderdo ocorrer em parceria com centros de convengdes,

hotéis, ou outros interessados em tal publico e atividade.
3.11.27 Participacéo em Feiras e/ou Exposi¢bes Internacionais

A participagdo do destino em feiras efou exposigbes internacionais é de
extrema importancia quando objetiva-se um reconhecimento intemacional. Para
tanto Curitiba devera participar das principais feiras M.I.C.E. (Meetings, Incentive,
Congresses & Exhibitions). Seguem as feiras principais em que Curitiba participara:

e IMEX: ocorre em Frankfurt na Alemanha todos os anos no 1° semestre
no més de abril. E a principal feira do mercado de eventos

internacional.



53

o EIBTM — The Global Meetings & Incentive Exhibition: é realizada em
Barcelona na Espanha, todos os anos, no 2° semesire no més de
dezembro.

o ICCA Congress & Exhibition: é realizada todos 0s anos em um pais
diferente no 2° semestre no més de novembro.

QOutra forma de publicidade é a participagdo como expositor em feiras de
negdcios com foco nas categorias do publico-alvo do plano. Estas deverdo ser
analisadas de acordo com as captagdes em andamento, avaliando o retorno da
participacdo da mesma. A quantidade previstas é de 2 por ano.

3.11.2.8 Viagens para Defesa de Candidatura

Curitiba participara in loco dos eventos em que estiver disputando e que
exigirem a presenca dos candidatos, sempre levando em consideracdo a qualidade
do evento. Esta acdo s6 podera ser definida, ou seja, analisada a viabilidade, no
momento em que se estiver em processo de captacio de um evento. Entretanto, é
possivel se ter uma previsdo dentro das metas de captagdo de eventos
internacionais anuais, assim estabelece-se uma média de 5 viagens de captacéo
internacional por ano. Este nimero conta que muitos eventos ndo recorrem ao apoio
da cidade nas a¢bes de captacéo.

Curitiba dara todo o apoio necessario a todos os eventos internacionais em
captacdo, desde discutir agdes para viabilizar o evento a disponibilizar material

promocional, mas apenas alguns a cidade participara in loco.
3.11.3Praga

Como area geografica foco para promogédo internacional de Curitiba esta a
Europa e a América-Latina.

Europa por concentrar 0 maior numero de entidades de classe promotoras de
eventos internacionais, e por sediar o maior ndmero de eventos do mundo. Segundo
a ICCA (2007) a Europa é sede de aproximadamente 3.000 entidades de classe
internacionais, e recebeu em 2006 o nimero de 3.333 eventos internacionais. Além
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disso, € na Europa que se encontram as principais feiras M.I.C.E., feiras foco do

Plano Poty Lazzarotto.

América-Latina, por motivos geograficos, o Brasil faz parte da mesma e
assim facilita a captacgéo de eventos latino-americanos, sendo um numero menor de
paises para disputar por um mesmo evento e facilitando a entrada de Curitiba no

mercado internacional.
3.11.4Prego

Pelo Plano Poty Lazzarotto tratar-se da promoc¢éo internacional de Curitiba
como um destino, ndo estabelecendo um determinado servigo turistico ou um pacote
de viagens e sim a cidade como um todo, seré analisada a precificacio dos servicos

turisticos necessarios para a realizacdo de um evento.

Dentre as principais capitais brasileiras, Curitiba apresenta a 3° menor tarifa
“média da hotelaria perdendo apenas para Goidnia e Fortaleza, uma das
concorrentes diretas de Curitiba no mercado de eventos internacional. Mas mesmo
assim Curitiba ainda tem vantagem sobre S&o Paulo e Rio de Janeiro e Salvador, as

3 cidades que mais recebem eventos internacionais.

TABELA 10 DIARIA MEDIA DOS HOTEIS DAS
PRINCIPAIS CAPITAIS BRASILEIRAS

Capitais Valor médio
S&o0 Paulo R$ 143,11
Rio de Janeiro R$ 228,94
Vitdria R$ 164,50
Belo Horizonte R$ 14867
Fortaleza R$ 105,29
Salvador R$ 157,39
Brasilia R$ 177,12
Curitba -~ ~ R$ 17133
Porto Alegre R$ 156,60
Goiania R$ 113,56

Fonte: Férum do Operadores Hoteleiros do Brasil — FOHB,
Andlise Mercadoldgica (Junho a Outubro-2007)
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Na alimentagéo Curitiba também leva vantagens de outras capitais. Curitiba
oferece excelentes restaurantes, de diversos tipos, e com pregco menor quando
comparado aos oferecidos por grandes metrdpoles e destinos intemacionais como
Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Em relagdo aos valores cobrados para aluguel de salas e centros de
convenches para realizagdo de eventos, Curitba estd no mesmo nivel de
precificacdo que suas principais concorrentes. Mas em contrapartida, pelo fato de
grande parte da hotelaria estar concentrada no centro da cidade, facilita o transporte
e diminui o tempo de deslocamento, consequentemente diminui os gastos e custos
do promotor de eventos em relagdo ao transporte.

Ja no que se refere a entrada aérea na cidade pelo Aeroporto Internacional
Afonso Pena, Curitiba recebe um grande nimero de vbos, e apesar de o aeroporto
estar nomeado como internacional e ter uma estrutura ja preparada para receber
vOos internacionais, ainda ndo atua significativamente nesta recepcio de voos, os
principais voos internacionais ainda vao direto para Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Recife e Salvador. Desta forma o custo de uma passagem aérea internacional para
Curitiba aumenta, pois a entrada ainda € pelos seus concorrentes.

Curitiba € uma cidade que tem infra-estrutura de cidades como S&o Paulo e
Rio de Janeiro, em menor escala, mas tado qualitativas quanto se ndo melhores, e
que no conjunto total tem um custo muito menor frente a suas concorrentes
principalmente por estar iniciando sua disputa dentro da atividade de eventos.

3.12 ESTRUTURA DE EXECUCAOQ

Este plano de marketing devera ser executado pelo Instituto Municipal de
Turismo de Curitiba (IMT) em parceria com o Curitiba Convention & Visitors Bureau
(CCVB), podendo ter o apoio em algumas acbes da Secretaria de Estado do
Turismo do Parana (SETU).

O IMT é um 6rgéo governamental, com verbas significativas e que trabalha
em prol do desenvolvimento turistico da cidade de Curitiba, é responsavel pela
promocéo institucional do destino. O CCVB é a entidade sem fins lucrativos, que
representa o empresariado turistico, trabalha também para o crescimento do turismo
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curitibbano, mas seu foco estda na captacdo de eventos para cidade. Dentro das

acbes propostas € necessario o trabalho em conjunto para que estas possam ser

aplicadas de forma eficaz. Além disso, para promover um destino internacionalmente

€ muito importante que a parte publica tenha apoio da parte privada, pois ambos tém

um objetivo em comum, o desenvolvimento do turismo de Curitiba.

Dentro das a¢des segue a responsabilidade de cada uma e apoios :

CCvB
IMT

| Criacdo do banco de
| imagens IMT CCVB

esquisa e manutencao CCvB IMT
1 Criacédo e producéo IMT CCvB
Revistas especializadas CCVB IMT
| Internet, Newsletter, Site
| Oficial IMT CCVB
| Imprensa, entidades de
| classe internacionais, CCVB IMT e outros
| organizadoras de interessados
| eventos.

CCVB e outros
| MEX IMT interessados
CCVB e outros
! EiFTM L interessados
"} IMT e outros

CCA CCVB interessados
| feiras de negdcios com
. CCVB e outros
opo_nas categorias do IMT irteressadas
ublico-alvo
IMT e outros
CcvB interessados

Entenda-se que a responsavel tera um investimento maior e liderara a agéo e

deve ter um complemento do possivel apoio indicado, seja financeiro ou de outra

forma.
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As acdes do “Plano Poty Lazzarotto - Plano de Marketing Turistico

Internacional de Curitiba” prevéem sua aplicagéo anual.

ACao ; e ACAD

Filiacdo a ICCA
Marca Turistica Criagéo
Banco de Imagens Criacdo do banco de imagens
Banco de Dados Pesquisa -
Manutengao
Criacédo
Producdo
Bidding book
DVD ' -
Revista
Materiais promocionais Folder
Banners
Adesivos
Pins :
Camisetas -
Sacolas
Revistas especializadas
Internet
Publicidade Newsletter

Site Oficial criacdo
Site Oficial manutencéo

imprensa

Visitas Técnicas em

Curitiba entidades de classe

internacionais

organizadoras de eventos

Visitas Técnicas de

Curitiba
IMEX
Feiras e/ou Exposigoes EIBTM
A ICCA
Internacionais

feiras de negocios com foco|
nas categorias do publico-alvo

Viagens para Defesa de
Candidatura

3.14 RECURSOS

Para implantar as agdes de marketing propostas neste plano ha uma previséo

de recursos, os quais tém como objetivo determinar valores maximos a serem

aplicados em cada agdo, podendo esses serem revistos se necessario devido a

mudancas no plano ou outras que influenciem no resultado da aplicacdo da mesma

e consequentemente dificulte alcangar as metas e objetivos.
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Os valores sdo aproximados, pois para que se tenha o real sera necessaria a
criacdo de todo o material e suas especificagdes, quanto as viagens internacionais
dependera da cotacdo do ddlar, valores de passagens, hospedagens, pois ndo sdo

valores fixos.

Os recursos deverdo ser divididos pelas duas partes executantes de acordo

com a estrutura de execugéo.

Filiagdo a ICCA R$

6.575,00

Marca Turistica Criagé@o 1 R$ 11.500,00

M:anual de Idantidade Criag&o e arte final 1 R$ 6.900,00

Visual

Banco de Imagens Criagéo do banco de imagens R$ 4.600,00

Material promocional Bidding book 500 R$ 27.000,00

(criagdo + produgio) DVD 500 R$ 18.000,00
Revista 10.000 R$ 98.000,00
Folder 10.000 R$ 20.300,00
Banners 10 R$ 1.300,00
Adesivos 10.000 R$ 10.200,00
Pins 5.000 R$  8.750,00
Camisetas 1.000 R$ 12.500,00
Sacolas 10.000 R$ 70.300,00

Publicidade Newsletter criacdo e manutencéo 12 R$ 3.700,00
Site Qficial criacdo e manutencio 1 R$ 25.000,00

Visitas Técnicas em Passagem + hospedagem +

Curitiba transporte local + alimentagdo 3 R$ 50.000,00
para 5 pessoas . g

Visitas Técnicas de Passagem + hospedagem +

Curitiba transporte local + alimentagdo . RE 5000000

Feiras efou Exposicdes 2 pax - Passagem + hospedagem

Internacionais + transporte local + alimentacdo 5 R$ 62.800,00
+ stand

Viagens para Defesa de 3 pax - Passagem + hospedagem

Candidatura + transporte local + alimentagdo 5 R$ 62.800,00

3.15 CONTROLE E AVALIACAO

O Plano Poty Lazzarotto exige um controle e avaliacdo de suas acgdes
verificando se os objetivos e as metas do plano estdo sendo alcangados. Tendo

cada uma das acdes uma forma especifica de avaliagéo e controle.
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O plano contemplou o desenvolvimento no periodo de um ano, sendo que

todo ele devera ser avaliado criteriosamente no final de cada ano a fim de reavaliar a

estrutura e acdes do mesmo.

Imprensa, entidades de
classe internacionais,
eventos internacionais,

organizadoras de eventos
internacionais.

Bidding book, DVD, revista,

folder, anuncios, banners,
adesivos, pins, camisetas,
sacolas.

Revistas especializadas

Controle: mensal
Avaliagédo: anual

Controle: mensal
Avaliacdo: anual

Controle: mensal
Avaliacao: anual

E necessario que os mailings
mantenham-se atualizados para
evitar desfalques e erros nas agbes
especificas.

A saida dos materiais devera ser
controlada a fim de que se evite a
falta dos mesmos para as acdes.
Seu controle devera ser mensal e
identificando a sua falta, uma
andlise do orcamento devera ser
feita para viabilizar a produgéo da
quantidade necesséaria até a
producdo em escala maios ja
prevista no cronograma.

dos
processos de captacéo e eventos

Exige um controle mensal

em evidéncia para definir as
melhores revistas para insercdo de
um anuncio.

Internet Acompanhamento As noticias divulgadas e demais
mensal informacgdes relacionadas ao plano
precisam ser monitoradas
constantemente, principaimente na
internet, espaco em constante
mudanca.
Newsletter Controle: mensal Sua periodicidade exige uma
Avaliagdo Geral | atualizacéo constante.
(aceitagéo e
utilidade): semestral
Site Oficial Controle: semanal E a maior e mais importante forma

Avaliacdo: anual

de comunicagdo com o publico a
qual exige uma  constante
manutencao e atualizacdo.
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Entidades de
internacionais,

Imprensa,
classe
Organizadoras de eventos

Imprensa, Entidades de
classe internacionais,
Organizadoras de eventos

IMEX, EIBTM, ICCA, feiras
de negobcios com foco nas
categorias do publico-alvo.

A serem definidas.

Avaliagao: uma
semana apos a visita

Avaliacao: uma
semana apos a visita

Avaliagdo: uma
semana apdés a
participacdo e no final
do ano.

Avaliacdo: uma
semana apds a
participagdo e no final
do ano.

As visitas exigem uma avaliacdo
logo apés as mesmas para que
possa conseguir maiores

informacdes sobre a satisfacdo dos
convidados.

As visitas exigem uma avaliacdo
logo apbs as mesmas para que nao
se perca nenhuma
importante.

informacgéo

As feiras exigem uma avaliagcdo
logo ap6s as mesmas para que néo
se perca nenhuma informagéo
importante. No final do ano deve-se
avaliar se houve retorno e se
mantém no planejamento do

préximo ano.

As feiras exigem uma
avaliagédo logo apds as mesmas
para que ndo se perca nenhuma
informacéo importante. No final do
ano deve-se avaliar se houve
refomo e se mantém no
planejamento do préximo ano.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

Curitiba € uma cidade extremamente organizada, planejada, preocupada com
0 meio ambiente, que oferece uma qualidade de vida invejavel, pode-se dizer uma
cidade com caracteristicas de primeiro mundo.

Tais caracteristicas estendem-se a sua infra-estrutura, e aoc falar-se em
turismo de eventos elas se sobressaem. O investimento de empresas na construcédo
de modernos centros de convencdes, a instalagdo de redes internacionais de
hotelaria, a facilidade de acesso a cidade com aeroporto internacional, a expansédo e
qualificacdo dos restaurantes e bares, o crescimento dos servigos terceirizados para
a organizacdo de eventos, as atragbes turisticas e culturais, seu excelente custo-
beneficio, sua imagem, enfim, uma completa estrutura que torna a cidade
competitiva internacionalmente.

Mas apesar de constatadas todas essas vantagens, percebe-se que o
governo municipal, responsavel pelo marketing institucional da cidade, ainda tem
uma visdo restrita ao mercado interno local, ou seja, hd um grande potencial
internacional inexplorado.

Sendo assim, propds-se um plano de marketing a fim de inserir a cidade de
Curitba no mercado mundial de eventos comoc um dos trés principais destinos
brasileiros para realizacdo de eventos internacionais, integrando a atuacio
governamental, representada pelo Instituto Municipal de Turismo de Curitiba, e
privada, representada pelo Curitiba Convention & Visitors Bureau.

Atualmente, Curitiba esta em 6° lugar no ranking ICCA das cidades brasileiras
que mais recebem eventos internacionais, mesmo sem direcionar um trabatho para
tal, isto € ha uma procura pelo destino voluntaria. Alcangar o objetivo de estar entre
as trés primeiras com apoio de acdes planejadas e voltadas diretamente para sua
promogao internacional, demonstrando o apoio e a intengdo da cidade na captagéo
de eventos internacionais, torna tal objetivo absolutamente viavel.

E claro que no topo desse ranking brasileiro encontram-se S&o Paulo e Rio de
Janeiro, cidades com um posicionamento internacional ja consistente, com um
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turismo de eventos desenvolvido e fortalecido por serem cidades referéncia do Brasil
no exterior. S&o questdes a se considerar, mas que ndo impedem o alcance de
Curitiba ao “top 3" do Brasil, pois a cidade além de competitiva, atende as exigéncias
de um mercado internacional, basta trabalhar de forma focada e planejada.

A estratégia proposta para a insercéo de Curitiba no mercado internacional de
eventos € a etapa inicial para qualquer destino que deseja posicionar-se em tal
mercado: uma marca, associa¢do a International Congress & Convention
Association — ICCA, e presenga nas feiras mundiais MICE (Meetings, Incentive,
Congresses & Exhibitions). Aplicadas e firmadas essas estratégias e conquistado o
posicionamento internacional da cidade, certamente novas e maiores estratégias
deverdo ser almejadas para que ndo se perca o investimento inicial. O trabalho de
promog¢ao internacional de um destino é intenso e de longo prazo, a concorréncia é
grande e o crescimento € constante.

O plano de marketing proposto & viavel, € um plano com agdes primarias e
simples, mas necessarias para a entrada no mercado internacional de eventos. Um
mercado em expansdo, economicamente rentdvel e benéfico para o
desenvolvimento de um destino. O turismo de eventos internacional é a alavanca
para o turismo curitibano.
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