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"E melhor tentar e falhar, 

que preocupar-se e vera vida passar; 

e melhor tentar, ainda que em vao, 

que sentar-se fazendo nada ate 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 INTRODUCAO 

E visfvel a expansao do turismo brasileiro. 0 aumento do numero de turistas, 

os programas governamentais de incentive ao turismo interno, o investimento na 

promoyao do Brasil no exterior, a profissionalizayao dos servic;os turisticos, a 

entrada do Brasil entre os 1 0 pafses que mais recebem eventos internacionais, 

enfim, sao diversos os fatores que vern contribuindo para o crescimento do turismo 

no Brasil. Sao resultados significativos gerados tambem pela expansao das cidades 

com potencial turistico. 

Curitiba e uma delas. Referencia nacional em qualidade de vida e 

reconhecida internacionalmente pelo seu excelente planejamento urbane, marcas 

importantes que atraem olhares do Brasil e do mundo. E, Curitiba tern ido alem, 

atualmente tambem e reconhecida pela sua excelente infra-estrutura, e considerada 

o melhor destine brasileiro custo-beneficio, e uma das melhores cidades da america­

latina para se fazer neg6cios e o melhor destino cultural da regiao sui do Brasil. 

Entretanto, mesmo com toda essa valorizayao, Curitiba ainda nao usufrui de todo 

seu potencial como destine internacional. 

A infra-estrutura turfstica curitibana, os hoteis de alto padrao, os centres de 

convenc;oes novas e modernos, a facilidade de locomoyao, os atrativos turfsticos e 

culturais, os variados restaurantes, o povo, e principalmente seu visfvel potencial de 

crescimento, dao a cidade todos os subsidies necessaries para torna-la urn 

destaque no mercado internacional de eventos. 

Curitiba esta entre as seis opyaes de destines brasileiros para sediar eventos 

internacionais. Se ja ha procura sem haver uma exposiyao mundial da cidade, 

investir na promoc;ao de Curitiba no mercado internacional de eventos s6 vern a 

impulsionar a expansao de tal atividade, alavancar o turismo e consequentemente o 

crescimento economico de Curitiba. 

Neste sentido, sugere-se a implantayao de urn plano de marketing a fim de 

tornar Curitiba o destino brasileiro para realizac;ao de eventos internacionais. Plano 

este a ser desenvolvido seguindo os seguintes objetivos: 



8 

- Objetivo Geral: 

- Propor urn plano de marketing a fim de inserir a cidade de Curitiba no 

mercado mundial de eventos como urn dos tres principais destinos brasileiros 

para realizagao de eventos internacionais. 

- Objetivos Especificos: 

- Avaliar o mercado de eventos em Curitiba, apontando seus pontos 

fortes e fracas, oportunidades e amea9as; 

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

mercado mundial de eventos; 

- Propor meios eficientes e eficazes para promogao internacional de 

Curitiba para posiciona-la internacionalmente. 

A fim de atcan9ar esses objetivos o trabalho foi dimensionado em duas partes 

principais: Referendal Te6rico e Plano de Marketing. 

Fundamentar-se-a no referencial te6rico os conceitos relacionados a turismo 

de eventos, mercado de eventos internacional, captagao 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 serao propostos os objetivos, metas, estrategias e a¢es, bern 

como uma estrutura de execuyao, cronograma e previsao de recursos, para 

concretiza9ao de tal plano. 
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2 REFERENCIAL TEQRICO 

No referendal te6rico serao discorridos sabre os assuntos pertinentes a 

leitura e interpreta98o do presente plano de marketing. Sera explanado o que e e a 

importancia do turismo de eventos para uma cidade, sua atua9ao intemacional e 

como tais eventos chegam a uma cidade, isto e como ocorre a capta98o de eventos. 

Par final, uma breve explica9ao dos conceitos de marketing e os tipos que definem 

este plano, uma aten9ao maior para o marketing de lugares e, concluindo, descri98o 

de como se elabora urn plano de marketing adequado. 

2.1 TURISMO DE EVENTOS 

0 turismo de eventos, apesar de evidenciado nos ultimos anos devido a todos 

os beneffcios economicos e sociais que traz a uma localidade, e uma atividade 

remota. Desde a Antiguidade pode-se afirmar que havia o turismo de "neg6cios", ja 

que sempre existiram viagens, inclusive intercontinentais, para comercio. Com o 

passar dos anos o formato desses neg6cios foi modificado e incrementado a 
atividade de "eventos", ate os dias atuais, onde tal segmento e muito mais amplo. 

Sabre o assunto, afirma-se que a amplitude do segmento de eventos, que 

Horner e Swarbrooke (2002) denominam turismo de neg6cios, esta aumentando 

com o passar dos anos, como dizem os autores: 

Ha muito que o turismo de neg6cios nao diz respeito unicamente a viagens 
de vendas e ao transporte de mercadorias. Hoje ele envolve conferencias 
para troca de informaC(oes, eventos dispendiosos para o lanC(amento de 
novos produtos, fins de semana de sobrevivencia para motivar ou 
recompenser a equipe, e cursos de treinamento intensivo (HORNER; 
SWARBROOKE, 2002, p. 59). 

Outro autor tambem aborda de maneira completa e objetiva a evolu98o dos 

eventos no Brasil e no mundo e corrobora com as ideias apresentadas, conforme 

descri98o 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 hist6ria da civilizaC(ao 
humana, atingindo nossos dias. Nessa trajet6ria, os eventos foram 
adquirindo caracteristicas economicas, hist6ricas, sociais e politicas das 
sociedades representatives de cada epoca. A consolidayao da atividade 
Eventos e do Turismo de Eventos ocorreu no seculo XVII, como advento da 
RevoluC(ao Industrial, que trouxe urn novo estimulo para a atividade 
comercial existente desde a !dade Media, a "feira". Mas, alem das feiras, 
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outros eventos, como as Exposic;:oes 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 e 
anterior a chegada da Familia Real, segundo registros do Ministerio da 
Industria e Comercio ( ... )(MATIAS, 2001, p. 31). 

Com tudo isso, afirma-se que a atividade de eventos e muito antiga e apesar 

de ter sido remodelada diversas vezes e principalmente complementada pelo 

advento de outras modalidades de eventos, sempre exerceu influencia no turismo e, 

a partir daf, na economia e sociedade mundial. 

Esse segmento e tambem uma das maneiras de movimentar a economia de 

urn local, atraves da gera<;ao de divisas, ou seja, entrada de dinheiro nacional e 

estrangeiro, gerando uma maier circula<;ao monetaria ao lado de outras diversas 

atividades. 

Para Cesca (1997, p. 14), o turismo de eventos significa a"( ... ) execuc;:ao do 

projeto devidamente planejado de urn acontecimento, com o objetivo de manter, 

elevar ou recuperar o conceito de uma organiza<;ao junto ao seu publico de 

interesse", 

E importante que se destaque nesse momenta o evento como urn produto 

turlstico. De acordo com Bahl (2004, p. 23), "dependendo do formato, urn evento 

pode atuar isoladamente como atividade de neg6cio, como atrativo turfstico, como 

opc;:ao de entretenimento, ou aglutinando essas caracteristicas ao mesmo tempo". 

Considerando a afirmayao acima, percebe-se como urn evento pode 

movimentar nao apenas a economia de urn local, mas tambem influenciar aspectos 

sociais e culturais, uma vez que e 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: artfstico; cientffico; cfvico; 

cultural; desportivo; educative; empresarial; informative; folcl6rico; governamental; 

lazer; politico; religiose social; e par fim turistico. Essa classifica<;ao abrange quase 

todos os eventos, porem cabe ressaltar que existem autores que apresentam outros 

tipos de classificac;:Oes. Sabre essa classifica<;ao apresentada, acrescenta-se que 

urn mesmo evento pode estar inserido em duas ou mais areas de interesse. 
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Em relagao a tipologia dos eventos, a obra de Matias (2001, p. 63-70) 

apresenta uma classificayao muito completa, mas como nao vern a ser o foco, os 

itens serao apenas citados como maneira de elucida~ao do assunto. Sao eles: 

assembleia, brainstorming, brunch, col6quio, concilio, conclave, concurso, 

conferencia, congresso, convenyao, coquetel, debate, desfile, encontro, entrevista 

coletiva, exposi~ao, feira (comercial, industrial ou promocional), forum, happy hour, 

jornada, megaevento, mesa redonda, mostra, oficina, painel, palestra, rodada de 

neg6cios, roadshow, salao, semana, seminario, showcasing, simp6sio, 

videoconferencia ou teleconferencia, visita ou open day, workshop e outros eventos 

que nao se encaixam em nenhuma classificagao anterior, como jantares, rodeios, 

entre outros. 

Caso nao seja de edi~o unica, os eventos tambem levam a nomeagao de 

fixo ou itinerants: fixo quando acontece na mesma localidade em todas suas edi~oes 

e itinerants quando cada edi~ao ocorre em uma cidade sede diferente, em ambito 

nacional ou internacional. Ainda, o evento pode tambem ser considerado nacional, 

quando ocorre sempre do mesmo pais e internacional, quando tern a participayao de 

mais de 50 pessoas, ocorre regularmente e rotaciona pelo menos em 3 paises 

diferentes (ICCA, 2007). 

No turismo, ainda segundo Kotler et al (2006), dentre diversas categories de 

turistas, estao os visitantes a neg6cios e turistas. Os visitantes a neg6cios reunem­

se em determinado local a fim de participar de uma reuniao ou convenyao, para 

inspecionar urn local ou comprar ou vender alga. De acordo com este conceito esta 

categoria para estudiosos do turismo certamente seria complementada, 

denominando-se visitantes a neg6cios e eventos. Continuando a linha de 

pensamento de Kotler, os turistas sao aqueles que tern como objetivo conhecer 

determinado Iugar ou visitar familia e amigos. 

De acordo com o apresentado neste capitulo, pode-se definir o termo "evento" 

como urn acontecimento programado e planejado, que ocorre em determinado local, 

em urn determinado espa~o 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 motiva~o humana, saem de 
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seu local de residencia habitual para outro, ... , gerando multiplas inter­
relalfOes de importancia cultural, socioeconomics e ecol6gica entre nucleos 
emissores e receptores" (MOTA, 2001) 

A convergencia do significado dos termos gera o Turismo de Eventos. E, 

dentro desse amplo mercado que eo Turismo de Eventos, o atual ambiente global 

esta proporcionando ao mercado internacional uma maior visibilidade e urn maior 

crescimento. 

2.2 0 MERCADO INTERNACIONAL DE EVENTOS 

0 mercado internacional de eventos e representado pela International 

Congress & Convention Association - ICCA (Associac;8o lnternacional de 

Congressos e Conven~oes). E a (mica associa~ao representative constituida por 

membros especialistas em negociar, transporter e receber eventos internacionais, 

contando com mais de 800 membros de varios setores em mais de 80 paises, e a 

organiza~ao global da industria dos eventos (ICCA, 2008, tradu~ao nossa). Atraves 

da ICCA dados e informa~oes importantes para o desenvolvimento do mercado de 

eventos internacional sao estabelecidos, pesquisados e repassados para o mundo 

com o maior grau de confiabilidade. 

Esta entidade de classe estipulou um criteria para facilitar a divisao e 

dimensionar os eventos intemacionais. Os eventos sao divididos de acordo com sua 

categoria: ciencias medicas, tecnologia, ciencia, industria, ciencias sociais, 

educac;8o, economia, transportee comunica~ao, administra~ao, comercio, cultura e 

ideias, agricultura, direito, esportes e lazer, ecologia e meio ambiente, artes, 

seguran~. linguistica, biblioteca e informa~ao, matematica e estatistica, arquitetura, 

literatura, hist6ria, geografia e assuntos gerais. Tambem sao classificados de acordo 

com o numero de participantes atingidos, mes do ano em que e realizado, 

periodicidade ou frequencia e local preferido para realizac;ao. 

Alem de classificar e denominar eventos, e atraves da ICCA que paises e 

cidades acompanham o crescimento do numero de eventos realizados no mundo. 

Segundo a mesma em 2006 o Brasil ficou em 7° Iugar no ranking mundial por 

numero de eventos internacionais, ganhando de paises como Australia e Japao, 

ficando entre os 1 0 paises com maior realiza~ao de eventos internacionais, saltando 

da 198 posi~o. em 2003, para a 78
. Entre as cidades brasileiras, em 1° Iugar esta 
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Sao Paulo com 54 eventos, Rio de Janeiro, com 48 eventos em 2° Iugar, Salvador 

em 3° Iugar com 17 eventos e Curitiba ficou em 6° Iugar, juntamente com Campinas, 

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

TABELA 1 POSICAO DO BRASIL EM 2006 NO RANKING ICCA POR NUMERO 

DE EVENTOS INTERNACIONAIS 

Classifica~ao 

1 
2 
3 
4 
5 
6 
7 
8 
9 
10 

Pais 
Estados Unidos 
Alemanha 
Reino Unido 
Franc;a 
Espanha 
ltalia 
Brasil 
Austria 
Australia 
Holanda 

Eventos 
414 
334 
279 
269 
266 
209 
207 
204 
190 
187 

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

TABELA 2 POSICAO DE CURITIBA NO RANKING ICCA ENTRE AS 

CIDADES BRASILEIRAS POR NUMERO DE EVENTOS INTERNACIONAIS 

Classifica~ao Cidade Eventos 
1 Sao Paulo (SP) 54 
2 Rio de Janeiro (RJ) 48 
3 Salvador (BA) 17 
4 Fortaleza (CE) 11 
4 Brasilia (OF) 11 
5 Florian6polis (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 pafs quanta a capital paranaense trabalham em 

ascendencia nos ultimos anos. 
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TABELA 3 NUMERO DE EVENTOS INTERNACIONAIS REALIZADOS DE 1997 A 

2006 

A no 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

Brasil 56 76 73 109 88 83 99 127 153 207 

Curitiba 0 1 3 2 4 0 2 4 4 6 
Fonte: ICCA statistic Report- The International Association Meetings Market 1997-2006 

Crescimento este afirmado pela Organizayao Mundial do Turismo-OMT que 

"projetou urn crescimento de 4, 1 por cento no turismo internacional em todo o mundo 

e de 3,9 por cento ao ano nas Americas, entre 1995 e 2020." (KOTLER et al, 2006). 

Outro dado de grande importancia para justificar o investimento com foco 

internacional e 0 gasto medio do turista estrangeiro quando comparado ao turista 

nacional. Constata-se que, em Curitiba, urn visitante brasileiro gasta em media USD 

58,80 por dia, ja urn visitante estrangeiro gasta em media USD 80,20 por dia com 

alimentac;ao, locomoc;ao interna e lazer, nao incluindo hospedagem. (SETU, 2008) 

Diante do exposto, o turismo de eventos internacional desde que bern 

planejado e urn grande neg6cio para uma cidade visto seu potencial economico. 

Segundo a Ministra do Turismo, Marta Suplicy, "o turista estrangeiro e pec;a 

fundamental para o crescimento economico no Brasil" (MERCADO E EVENTOS, 

2008), e uma grande estrategia para aumentar esse fluxo internacional e seu gasto 

no pals e captando urn maior numero de eventos internacionais. 

2.3 A CAPTACAO DE EVENTOS 

Como ja exposto nos capftulos anteriores, o turismo de eventos vern sendo 

visado como urn grande neg6cio para determinadas regioes. Reconhecida e 

compreendida essa importancia, esforc;os para aumentar cada vez mais a captac;ao 

de eventos sao desprendidos. 

Eventos ja existentes, nacionais e internacionais, atraem o interesse tanto de 

profissionais envolvidos na area como de 6rgaos governamentais e entidades da 

classe turfstica. E para sediar tais eventos, estrategias e ayaes de captac;ao de 

eventos sao desenvolvidas. Para isso ha procedimentos caracterfsticos, mas nem 

sempre cumpridos rigorosamente. 
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A captac;:ao de eventos consiste em desencadear ac;:oes a serem 
desenvolvidas em conjunto, tanto pelo poder publico, como pela iniciativa 
privada, com o objetivo de conquistar eventos para uma cidade, os quais 
ocorrem periodicamente em sedes itinerantes. Nessas ac;:oes, e essencial a 
atuac;:ao do Convention & Visitors Bureau (CVB) ou de urn Centro de 
Convenc;:oes ou entidade similar (BAHL, 2004). 

0 Convention & Visitors Bureau (CVB) e uma entidade privada, sem fins 

lucrativos, mantida por empresas envolvidas na atividade turfstica e que trabalha de 

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

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

principal e a capta9ao de eventos e promo<;:ao da mesma. 0 CVB e responsavel pela 

maior parte das capta9oes de eventos para determinado local devido ao apoio 

recebido da iniciativa privada, o que possibilita a9oes rapidas e menos burocraticas. 

(BAHL, 2004) 

A capta9ao de eventos envolve diversas etapas e procedimentos a serem 

seguidos, assim seguem resumidos: 

a. ldentificar os eventos potenciais, analisando seu nivel tecnico, cientifico, 

politico, social e economico, levando em conta as caracterfsticas e foco de 

capta<;:ao da cidade candidata; 

b. Definido o evento, analisar as necessidades tecnicas e regulamentaQao 

para apresenta<;:ao de candidatura, e se a cidade candidata atende a tais 

quesitos; 

c. Ap6s a constata<;:ao de que a cidade candidata comporta e podera atender 

ao evento, passa-se para o planejamento da estrategia de capta<;:ao, 

analise de posslveis apoiadores e envio do bidding book (livro de 

candidatura), ou seja, material complete sobre a cidade candidata (infra­

estrutura, turismo, n° de eventos ja realizados, reputa9ao, etc.) o qual 

oficializara a candidatura; 

d. A9oes de promo9ao do destino candidate realizadas, material de 

candidatura enviado, faz-se a defini<;:ao da cidade sede da edi<;:ao em 

aberta do evento para disputa. Essa defini98o ocorre durante uma edi98o 

do evento disputado, pode ser de 1 a 10 anos antes da efetiva realiza<;:ao, 
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dependera do regulamento, da caracterfstica do evento e da entidade 

promotora. Podera ou nao haver necessidade de defesa in loco e verbal, e 

a vota98o pode ser realizada apenas por urn grupo, normalmente 

membros da diretoria da entidade promotora, ou podera ser feita pelo 

publico participante do evento em que esta sendo realizada a capta<;ao. 

0 processo de capta98o de eventos apresenta essa estrutura, mas sabe-se 

que nao e uma regra. Ao falar-se de capta<;ao de eventos nao existe urn 

procedimento rigido e afirmativo, o turismo de eventos depara-se com indicadores 

importantes que sao analisados para escolher a cidade sede de urn evento: ( 1) 

centro de conveny5es, (2) espa<;o para acomoda98o, (3) facilidade de acesso, (4) 

facilidades de alimenta<;ao, (5) servi<;os de terceiros, (6) diversao e entretenimento, 

(7) areas de compra, (8) aspectos turisticos, (9) conceito "economico" da cidade, 

(10) imagem da cidade e (11) incentivos e apoios governamentais (HOPPE, 2001). 

Mas ha tambem outros fatores, nao menos importantes, que influenciam essa 

escolha como, por exemplo: politica interne da entidade de classe, caracteristicas 

das cidades concorrentes, tipos de defesas, epoca de realiza<;ao do evento, entre 

outras. 

Mas apesar das incertezas e variaveis no decorrer do processo de capta<;ao 

conclui-se que "o esforyo de capta<;ao representa urn investimento que revertera em 

beneffcio para a cidade sede, estado, pafs". (BAHL,2004, p.69) 

Esse esfor<;o de capta98o dito por Baht envolve diversas a<;oes, e dentre elas 

e como a principal esta o marketing da cidade, a divulgac;ao e promoc;ao da mesma. 

2.4 MARKETING 

Kotler e Armstrong (1995, p.3) definem o marketing como "o processo social e 

gerencial atraves do qual indivfduos e grupos obtem aquilo que desejam e de que 

necessitam, criando e trocando produtos e val ores uns com os outros". Para eles o 

marketing vai alem da venda e propaganda, e entender e satisfazer os desejos e 

necessidades do cliente, e uma ferramenta vital para o sucesso de qualquer 

organiza98o, 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, traduyao nossa) marketing e uma atividade da 

organiza98o e urn conjunto de processes que visam criar, comunicar, entregar e 

trocar valor aos clientes, parceiros a sociedade em geral. 

No atual ambiente global, a rapida globalizayao incentivou organiza~oes sem 

fins lucrativos, como as administra¢es governamentais, a utilizarem o marketing 

como urn grande componente estrategico (KOTLER, ARMSTRONG, 1995). Os 

governos brasileiros bern como algumas cidades brasileiras ja perceberam a 

importancia do marketing para o desenvolvimento turfstico de suas cidades, e 

investem cada vez mais em seu aprimoramento, vista seus beneffcios s6cio­

econ6micos. 

A divulgayao de urn destino turistico torna-se, entao, 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 resu/ta em maior arrecadayao de impostos para a 
administrayao publica. (VP\Z., 1995, p.333) 

Entenda-se essa divulga~ao como o marketing turlstico, que segundo Vaz 

( 1995) apesar de ser desenvolvido predominantemente com interesses economicos, 

ele esta tambem inserido dentro do marketing institucional. lsso se explica pelo fato 

de que o turismo tern por finalidade destacar e diferenciar uma determinada 

destina~ao turfstica como uma a98o institucional, e que como consequencia 

favorece todo urn grupo de empresas por ser urn elemento comum as mesmas. Leia­

se "institucional" como uma palavra usada 

... para indicar as iniciativas atraves das quais uma empresa procura fiXar 
junto ao publico uma imagem positiva da organizayao. Para tanto, busca 
associar o seu nome a determinados valores e conceitos consagrados pela 
Opiniao Publica. (VAZ, 1995, p.7) 

0 "grupo de empresas" citado no pan3grafo anterior compoe o turismo de urn 

determinado destine turistico, segmento esse que e composto em sua totalidade por 

presta~ao de servi~os. Sendo assim, pode-se dizer que o marketing turlstico 

tambem e urn marketing de servi~os, pais ao divulgar urn destine institucionalmente 

atributos e conceitos sao estipulados baseados na estrutura de servi~s para o 

turista que a cidade oferece. 

Conceitua-se servi~o como 
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... uma mercadoria comercializavel isoladamente, ou seja, urn prod uta 
intangivel que nao se pega, nao se cheira, nao se apalpa, geralmente nao 
se experimenta antes da compra, mas permite satisfa¢es que compensam 
o dinheiro gasto na realiza~o de desejos e necessidades dos clientes. 
(RATHMELL, 1974, apud COBRA, ZWARG, 1986, p. 4) 

Acompanhando a linha do marketing de servigos, os autores Kotler e 

Armstrong (1995) ressaltam a importancia de considerar quatro caracterlsticas 

principais ao elaborar urn plano de marketing voltado a essa atividade, sao elas: 

intangibilidade, os servigos nao podem ser vistas, provados, testados ou sentidos 

ate o momenta da real utilizavao do mesmo; inseparabilidade, ou seja, o consumidor 

faz parte do servigo se nao estiver presente a transa<_;ao nao acontece; variabilidade 

eo limite que existe no controle de qualidade do servigo, pois depende de quem, 

quando e onde o serviyo esta sendo oferecido; e perecebilidade, o servigo nao pode 

ser estacada, nao pode ser usado em outro momenta. Considerando sempre tres 

tarefas essenciais: aumentar a diferenciagao competitive, qualidade de servic;o e 

produtividade. 

Mas o marketing ainda encontra uma melhor definic;ao que contemple as 

variagoes e especificidades do marketing turistico, institucional e de servi9os, 

denomina-se marketing de lugares. 

2.5 MARKETING DE LUGARES 

A essencia do marketing de lugares esta na atrayao bern sucedida de turistas, 

investimentos, setores ou mesmo moradores, significa "projetar urn Iugar de modo 

que satisfa9a as necessidades de seus mercados-alvo" (KOTLER et al, 2006, 

p.148). 

Esta busca pelo progresso e constante, sejam comunidades, cidades, 

regioes, estados ou nac;oes, e intensificam a competitividade e os desafios a 

prosperidade regional, e, os lugares que adotarem e instituirem urn planejamento 

estrategico de marketing se destacarao como fortes concorrentes. As cidades latino­

americanas precisam desenvolver pianos estrategicos de marketing para que 

possam progredir e atingir o mesmo nivel de varios outros lugares adaptando-se as 

novas exigencias do mercado mundial (KOTLER et al, 2006). 

Esta perspectiva tambem e afirmada pela autora Mota (2001, p.132) 
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Essa concorrencia globalizada e a intemacionaliza«;ao dos servic;os vern 
exigindo das empresas uma constante atualizac;So da informac;So sobre 
processes organizacionais e produtivos, para assegurar a competitividade 
de suas atividades no mercado. Nesse sentido, cabe verificar se os 
atributos dos serviyos correspondem a expectativas do consumidor, a fim de 
se estabelecer estrategias compatlveis com a realidade do mercado. 

Philip Kotler et al (2006) apresenta algumas questoes centrais que 

determinarao o sucesso dos esfor~os de marketing de lugares: a necessidade de 

excelencia do local, ser uma marca forte; a responsabilidade de cada Iugar em 

desenvolver seu marketing e a sua aptidao em encontrar estrategias que se 

destaquem em urn mercado competitive; integrar a tecnologia da informayao ao 

plano de marketing; a excelencia na gestao do processo de comunicayao em 

rela~ao ao plano de marketing como urn todo; a necessidade dos lugares de rater e 

recrutar mao-de-obra instruida e treinada e se destacar em sua gestao. 

Juntamente com todos asses detalhes, destaca-se o principal: o 

conhecimento do publico-alva, do potencial consumidor do servi~. E atraves deste 

estudo que o marketing de lugares tera informa~oes essenciais para uma estrategia 

eficiente e eficaz. 

Tanto para turistas como para visitantes a neg6cios ou eventos, o profissional 

de marketing devera estar preparado para atender. No entanto e comum perceber a 

falta de preocupayao para com o publico-alva dentro do marketing turistico, sem 

nenhuma estrategia de marketing criteriosa. 

0 conceito de "criac;So de destine" requer que o Iugar gere uma estrategia 
de marketing sistematica e de Iongo prazo com o intuito de estimular e 
desenvolver os atributos e potenciais de uma area ou regiao. Uma 
prioridade central na criac;So de tal estrategia e identificar o grupo-alvo 
especifico ao qual a area deve direcionar seus recursos. 
Mais ainda, urn destine deve gerar valor constantemente, o que exige urn 
processo de valor agregado que erie novos beneficios para atrair grupos­
alvos especificos. Quanto menor o destine, mais importante e oferecer algo 
de valor exclusivo e especifico ao grupo. (KOTLER et al, 2006, p.SS) 

A fim de atingir o interesse de potenciais visitantes, Kotler (et al,2006) 

apresenta quatro amp las estrategias para atrair visitantes. Sao elas: 

a) Marketing de imagem 

Para que determinado local nao passe despercebido dentre diversos outros 

lugares disponiveis, e necessaria 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 faya parte de uma estrategia mais abrangente. "A 

imagem de um Iugar, para poder se firmar e ser bem-sucedida, precisa ser valida e 

comunicada de varias maneiras e por intermedio de varios canais" (KOTLER et al, 

2006, p.71) 

b) Marketing de atragoes 

Os lugares precisam investir alem da imagem, em atra¢es especfficas. 

Alguns locais tern a vantagem de contar com atrativos naturais, outros um notavel 

patrimonio hist6rico, mas tambem ha aqueles que precisam criar atragoes, neste 

quesito, segundo Kotler et at (2006), e comum a construyao de complexos e centros 

de convengoes gigantescos, visando a infra-estrutura para entretenimento e 

neg6cios. 

c) Marketing de infra-estrutura 

Um Iugar sem uma infra-estrutura eficaz toma o investimento em imagem e 

atragoes desnecessario. A infra-estrutura desempenha urn papel central, investir 

nesse quesito torna-se obrigat6rio para o progresso da tal local. 

d) Marketing de pessoas 

0 marketing de pessoas e a promoyao de pessoas de determinado Iugar. 

Muitas vezes o sucesso de determinado Iugar depende do carater e virtude de seu 

povo. Aqui o marketing pode abordar as pessoas famosas, os Hderes, as pessoas 

competentes, com perfil empreendedor ate mesmo aquelas que mudaram para tal 

local. 

0 marketing de lugares e urn processo continuo que envolve diversas partes 

de urn determinado Iugar, do setor publico e privado, participantes regionais, 

nacionais e internacionais. E Kotler et al ainda ressalta "Pense em sua estrategia de 

marketing de lugares em termos globais mas desenvolva-a localmente" (2006, p. 

83). Um Iugar precisa de urn plano de desenvolvimento solido, precisa desenvolver e 

manter uma infra-estrutura basica compatlvel com seu ambiente natural, precisa 

prestar servigos basicos de boa-qualidade e ter urn Jeque de atra¢es para 
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moradores e visitantes. Desta forma, e necessaria a elaborayao de um plano de 

marketing. 

2.6 0 PLANO DE MARKETING 

Skacel (1992) considera o plano de marketing um dos elementos essenciais 

para se obter sucesso significative no desenvolvimento do marketing. Para ele e no 

plano que se identificam estrategias e responsabilidades na implementagao de 

programas de ayao a fim de alcangar os resultados almejados. 

0 plano de marketing e a forma eficiente de descrever as ferramentas e suas 

aplicac;Oes justificando as estrategias de marketing. Essas ferramentas que fazem 

parte do plano sao etapas que devem ser seguidas em sua elaborayao. 

Kotler et al (2206) tern urn posicionamento quanta a essas etapas, as quais 

resumem-se da seguinte forma: e preciso avaliar as oportunidades e ameagas 

existentes no mercado, as forgas e fraquezas do Iugar, entender o ambiente 

competitive, segmentar o mercado, determinar o publico-alvo, decidir o 

posicionamento, estabelecer objetivos de mercado, desenhar as estrategias de 

marketing, e detalhar a implementayao e controle do plano. 

A fim de complementar a visao de Kotler se estabelece, considerando outros 

autores da area, os seguintes passos: 

1. Apresentar urn conjunto de informagoes basicas necessarias para introduzir 

as propostas seguintes; 

2. Analisar os pontos fortes, fracos, oportunidade e ameagas (SWOT); 

3. Apresentar objetivos e metas, visando os resultados futuros; 

4. Desenvolver estrategias; 

5. Descrever urn programa de ag6es especificas a serem adotadas (composto 

de marketing); 

6. ldentificar os recursos que serao que serao necessaries para execuyao das 

ag6es planejadas; 
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7. Elaborar um programa de controle e avaliagao dos resultados esperados. 

Delinear essas etapas no plano de marketing e fundamental para garantir urn 

born desenvolvimento do mesmo. 
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3 PLANO DE MARKETING 

0 plano de marketing apresentado tern como finalidade criar estrategias a fim 

de inserir a cidade de Curitiba no mercado mundial de eventos como urn dos tres 

principais destines brasileiros para realizac;ao de eventos internacionais. 

Curitiba apresenta-se como uma cidade bern estruturada, com equipamentos 

turlsticos competitivos, uma boa atratividade turistica, nomeac;oes importantes para 

seu destaque frente a seus concorrentes, uma cidade que atrai inumeros eventos 

nacionais e que antra na disputa dos internacionais. 

0 Plano Poty Lazzarotto, nomeagao dada devido a representatividade cultural 

deste artista e cidadao para Curitiba, tern como estrategias a criagao de uma marca 

para a cidade, aumentar a captac;ao de eventos internacionais filiando a cidade a 

ICCA - International 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 estrategias definiu-se como mercado-alvo eventos internacionais 

das Ciencias Medicas, T ecnologia, Ciencias e Industria, que tenham o Brasil em sua 

area de rotagao e que atraiam entre 50 a 1. 000 participantes. E, a intenc;ao e 

mostrar que Curitiba e o destine certo para realizac;ao de eventos no Brasil, 

proporcionando ao promotor a confianc;a e o sucesso almejados para realizac;ao do 

seu evento. 

As ac;oes do Plano Poty Lazzarotto serao divididas em 4 grandes focos: 

definiyao do produto, das estrategias de promoc;ao, dos pontes onde a mesma sera 

desenvolvida e avaliac;ao do prec;o dos servic;os turlsticos oferecidos em Curitiba. 

Sando o produto deste plano a cidade de Curitiba e seus servic;os, estes 

serao promovidos dentro de projetos compostos de ac;oes especlficas para 

promoyao da cidade. Sao eles: marca turlstica, banco de imagens, banco de dados, 

materiais promocionais, publicidade, visitas tecnicas, feiras e/ou exposic;oes 

internacionais, captayao de eventos. 
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Essas a~oes serao trabalhadas pelo lnstituto Municipal de Turismo de Curitiba 

e Curitiba Convention & Visitors Bureau, uma representa~o do poder publico e 

outra do privado turfstico. Trabalho a ser desenvolvido dentro de urn cronograma de 

urn ano, onde cada atividade devera ter urn determinado controle, dependendo de 

sua especificidade, mas que de forma geral deverao ser avaliadas ao final de cada 

ano para verificar a produtividade e resultado das mesmas, prezando sempre a 

melhoria do desenvolvimento e aplica~ao do plano a fim de atingir as metas e 

objetivos. 

Segue descrito o Plano de Marketing Turfstico lnternacional de Curitiba -

Plano Poty Lazzarotto. 

3.1 ANALISE DO TURISMO DE EVENTOS DE CURITIBA 

Para formatar urn 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, e a cidade polo da 

Regiao Metropolitana de Curitiba, composta por 26 municipios que juntos somam 

3.261.168 habitantes (estimativa IBGE/2006). 

TABELA 4 DADOS GERAIS DE CURITIBA 

Area 430,9 km 

Area verde por habitante 

Popula~o 

Bairros 

Fuso Horario 

Clima 

Pluviosidade 

51m2 

1.788.559 (estimativa IBGE/2006) 

75 

Brasilia 

temperado 

1.500 mm/ano 

Temperatura media no verao 21°C 

Temperatura media no 
13°C 

inverno 

FONTE: Prefeitura Municipal de Curitiba/2006 
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Curitiba e referencia nacional em qualidade de vida, inovac;:oes urbanas, 

cultura e gastronomia. A capital paranaense harmoniza o ritmo de uma metr6pole a 
constante preocupacao com o meio ambiente, a preservacao do patrimonio hist6rico 

e a ampliac;:ao da cidadania. A dinamica economica curitibana tern como pec;:as 

principais a industria e os servic;:os, pois "97 ,07% dos estabelecimentos economicos 

caracterizam-se como microempreendimentos e fazem parte, principalmente, do 

Setor de Servic;:os" (CURITIBA S.A., 2007), setor que agrega os empreendimentos 

turlsticos. 
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MAPA DO BRASIL- DESTAQUE CURITIBA 

Curitiba e uma cidade que movimenta um consideravel fluxo de turistas. Em 

2007, segundo a Prefeitura Municipal, o numero de turistas em Curitiba cresceu 5% 

em relac;:ao ao ano anterior, recebeu 2,3 milhoes de visitantes, 200 mil a mais do que 

no ano anterior, alem de a receita ter aumentado 6% alcanc;:ando cerca de US$ 1 ,6 

bilhao (CCVB, 2008). Sendo que a maier parte tern procedencia 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 media com 

alimentayao, locomoyao interna e lazer, nao incluindo hospedagem, USD 58,80 por 

dia e permanece 4 dias na cidade, ja um visitante estrangeiro gasta em media USD 

80,20 por dia e permanece 5 dias. (SETU, 2008) 

Quanta ao motivo que mais atrai turistas a Curitiba os neg6cios ficam em 1 o 

Iugar e eventos esta em 4° Iugar, perdendo para visita a parentes e amigos e turismo 

de lazer (SETU, 2008). 

TABELA5 CURITIBA 06 - MOTIVO DA VIAGEM 

Motivos 
Anos (%) 

2000 2001 2002e 2003 2004e 2005 2006e Media 
Compras 0,9 0 0,2 0,5 0,5 0,5 0,7 0,471428571 
Eventos 6,7 12,3 9,3 9,9 9 6,6 8,1 8,842857143 
Neg6cios 32,7 44,5 38,2 38,5 35,4 33,9 34,2 36,77142857 
Parentes/ Amigos 36,8 22,2 25,1 23 28,4 30,3 30 27,97142857 
Tratamento de Saude 6,2 9,8 5,3 7,2 7,3 6,3 6,5 6,942857143 
Lazer 16,7 9,2 21,3 16,6 15,9 19,3 18,4 16,77142857 
Outros 0 2 0,6 4,3 3,5 3,1 2,1 2,228571429 
TOTAL 100 100 100 100 100 100 100 
FONTE: Secretaria de Estado do Turismo do Paran8/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 sinalizayao e informa~ao turfstica, e na seguran~a 

publica. 

TABELA 6 CONCEITUACAO DA INFRA-

ESTRUTURA TURiSTICA DE CURITIBA 

ltens Avaliados 

Atendimento no Aeroporto 
Restaurantes 
Transporte Coletivo 
Atrativo Turfstico 
Co mercia 
Limpeza Publica 
Servi~o de Taxi 
Servi~o Telefonico 
Servi~o de Saude 
Vida Noturna 
Servi~o dos Hoteis 
Servi~ de Agencia 

lndice Born% 
2006 
95,1 
92,1 
90,1 
89,9 
89,3 
87,6 
87,5 
86,4 
85,0 
83,9 
83,7 
82,5 



TABELA 6 CONCEITUA<;AO DA INFRA-

ESTRUTURA TURiSTICA DE CURITIBA 

ltens Avaliados 

Sinaliza~ao Urbana 
Sinaliza~ao Turistica 
lnforma~ao Turistica 
Seguran~a Publica 

lndice Bom 0/o 
2006 
81,1 
75,5 
74,7 
60,5 

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

3.1 .3 lnfra-estrutura para eventos 
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Em rela~ao ao transporte aereo Curitiba possui uma malha aerea bern 

estruturada, segundo a INFRAERO (2008) em 2006 o Aeroporto lnternacional 

Afonso Pena recebeu 3.532.879 milhoes de passageiros, e esta entre os 10 maiores 

aeroportos brasileiros com maior numero de movimenta~ao. 

PASSA.GEIROS Ei'AAEROPORTOS NOS DEZ ESTADOS 
{E SUAS CA~ITA!S) COM MAJOR NU/t/tfRO DE 

MOVIMENTA~O (EMBARQUE E DESEMBARQUE) 

E-stado/Ca pitat 

S3o Paulo n .340.318 s.ao-.:::. 1n 13.409 .329 

Sao Paulo 7,906.269 250 9.407.749 
R;o i)f' ,..1?-,fl·f'lro 4. 87'3.576 1.1n.2D6 4.977.53 ·6 

Rio d!!- Jan-eiro 4. 696.0'98 1. 173 .206 4.802.735 

[i'::~l"iCO Fe-d<:"ra! 3. 883.6.38 ·17 . '119 5. 347.209 

Brasil ia 3. 883.6-38 17 . !·19 5. 347.209 
l'\1 r·.as c~~e~a~:: 2. 366.62 1 21 .2.62 2.46-6.704 

Belo Horlzonte 2.014.906 21.046 2.115 .53 ·6 
Bahia. 2.062.335 135.301 2.3-70 .520 

Salvador 1.903.25 1 135.224 2.213.720 
Pa rana 2.288.42.3 )3.813 2..404. 2.65· 

Curit iba 1 .. sz;;; .• a2o 27.609 ~ . 748 .92.6 

F:io Crande d) ')U! 1. 583. 70 1 153: .01 ~ t . 54!l. 12. 3 

Por to Alegre 1. 581. 113 152.8D2 t . 545.673 
Per n.:-1rn buc o 1. 591. 758 93 .227 ~ .9'12.206 

Recife t.5n.760 93.207 1.833.630 

c~ -:1 r a 1.·132.975 '124..886 1.247.55·6 
Fortat.ez:a 1.132.975 124.886 !. 247 .556 

Santa. Catar;na 1. 100.539 54 .67-6 t . t ·l3 .59·6 
flol·ian.O pc~is 70'1.746 5'1.771 713.115 

4. 791.069 
254 

1.219 .949 
•1. 219 .. 949 

17.653 
!7 .653 
2.0.406 
20 .182 

126.464 
126. 359 

41.714 
2.8 . 189 

·100.'903 
100 .. 705 
88 .. 820 
88 .794 

124.748 
124.-178 

56 .235 
53.150 

FIGURA2 PASSAGEIROS EM AEROPORTOS NOS DEZ 

ESTADOS (E SUAS CAPITAlS) COM MAJOR NUMERO 

DE MOVIMENTACAO (EMBARQUE E DESEMBARQUE) 



28 

0 aeroporto esta situado a apenas 18 Km, cerca de 20 minutes do centro de 

Curitiba, conta com urn patio de manobras com 19 posic;oes de estacionamento de 

aeronaves, seis delas servidas por pontes de embarque e desembarque junto ao 

terminal, opera com as seguintes companhias aereas: BRA, Got, Ocean Air, TAM, 

TRIP, Varig, Webjet. Sua media de voos por dia (chegada e partida) e 156 voos 

contando com voos diretos para Buenos Aires e Assunyao. Quanta a distancia, 

Curitiba esta a 50 minutes de voo do aeroporto de Sao Paulo e 1 hora 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 (informayao verbal)1
, com aproximadamente 150 hoteis, somando 

10.000 unidades habitacionais e 18.000 leitos. Sua oferta agrega redes nacionais 

como: Mabu Hoteis & Resorts, Bourbon Hoteis & Resorts, Hoteis Deville, Blue Tree 

Hotels, Transamerica Flats, Hoteis 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 espac;os para eventos Curitiba abriga hoje mais de 1 00 espac;os 

entre centres de convenyees, teatros, espayos em hoteis, espac;os para eventos 

sociais e instituiyees. Os principais centres de conven\X)es de Curitiba para eventos 

de pequeno a grande porte sao: 

- Esta<;ao Embratel Convention Center: esta localizado dentro de urn shopping 

center, conta com uma area de 25 mil m2
, divididos em tres pisos que comportam 

ate 5.000 pessoas simultaneamente somando todas as salas e de 12 a 2.700 

pessoas salas separadas, salas de reunioes com capacidade de 12 a 30 lugares, 

area de exposic;ao, salas VIP, heliponto e complete serviyo de alimentac;ao. 

1 lnfonnay()es fomecidas pelo Curitiba Convention & Visitors Bureau, via e-mail, em Curitiba, mar. 

2008. 
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Tecnologia, servigos inteligentes, modernidade, flexibilidade e localizagao 

privilegiada sao alguns dos diferenciais? 

- Expo Trade Convention & Exhibition Center: esta localizado na regiao 

metropolitana de Curitiba, em Pinhais, a 18 km do centro da cidade. E. um espago 

versatil e amplo, adequado a realizagao dos mais variados tipos de eventos, sao 13 

audit6rios 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 

audit6rios e um Pavilhao de Exposi¢es com 23.000 rrr de area continua sendo 

dividida por setores A, 8 e C. Possui praga de alimentagao para atendimento a 2.000 

pessoas simultaneamente, estacionamento com 3.200 vagas e heliponto.3 

- Centro de Convengoes de Curitiba: esta situado na area central da cidade, 

conta com 8.426 m2 de area uti\, possui 1 grande audit6rio que comporta ate 1.386 

pessoas e que pode ser divido em 4 audit6rios com capacidade de 167 a 865 , 

tambem oferece 4 areas para exposigoes de 390 a 430 m2 e 7 sal as de apoio. 4 

- Expo Unimed Curitiba: esta localizado dentro da Universidade Positivo, 

conta com 12 salas para ate 1.900 pessoas sentadas e uma area livre de 3. 780 m2 

que permite a construgao de grandes audit6rios, feiras e exposigoes com 1 0 

entradas independentes, estacionamentos para mais de 2.000 vefculos e servigos 

de apoio, com banheiros, capas, cozinhas, vestiarios e depositos, alem de um 

restaurante. 5 

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

comporta em seus centres de convenc;Qes. 

2 ESTACAO EMBRATEL CONVENTION CENTER. Disponivel em: 

<http://www.estacaoconvention.com.br> .Acesso em 13 de abril de 2008. 

3 lnforrna~o extraida do material promocional do Expo Trade Convention & Exhibition Center. 

4 CENTRO DE CONVEN<;OES DE CURITIBA. Disponivel em: <http://www.ccc.pr.gov.br>. Acesso em 

13 de abril de 2008. 

5 EXPO UNIMED CURITJBA. Disponivel em: <http://www.expounimedcuritiba.eom.br/>. Acesso em 13 

de abril de 2008. 
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Complementando os centros de conven96es, a hotelaria tambem oferece 

espa9os para a realiza9ao de eventos, com salas para ate 600 pessoas sentadas 

em audit6rio, e segundo o IPPUC (2008), Curitiba possui 34 teatros com audit6rio 

para ate 2.173 lugares. 

3.1.4 Atrativos Turisticos 

0 maior atrativo turistico de Curitiba sao os parques, sao aproximadamente 

17, foi uma forma inteligente que a cidade encontrou de aproveitar areas antes 

abandonadas. Dentre os principais estao: o Jardim Botanico, Universidade Livre do 

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

Outros pontos turisticos tambem atraem visitantes. A Opera de Arame, urn 

teatro todo construido em estruturas metalicas; Largo da Ordem, centro hist6rico de 

Curitiba 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 visao de 360° da cidade. A cidade ainda conta com 

a Linha Turismo, urn onibus especial, a Jardineira, que percorre 25 principais pontos 

turisticos da capital, e com o Trem Turistico, que atravessa a Serra do Mar e vai ate 

o litoral paranaense. 

AREAS DE LAZER, POR TIPO, EM CURITIBA 

T1po I Quantidade I Area (m 2) 

Bosques 13 650.401 
Parques 17 18.481.316 
Pra~as 438 2.598.087 

Jardinetes 407 383.999 

Largos 54 59.853 
Nucteos ambientais 32 13.705 
Eixos de anima~ao 1 14 433.873 

Jardins ambientais 3 39. ·19·1 

Centros esportivos1 2 64.100 

Total 980 1 2.2.724.525 

Fon te~ : .S!.\'..'.Ai P~:~rque:;. e Pr ,;~. 9 g:; ; IPPU C/B;~nco ce O ;;~do: - 2006. 
E LJ.bor~c~o : I?PIJC / Bg_ noo cie D;u:llo :; 
Not"'-:;: s'e~undo 1:1. Le i. 1.\ un i o :c >~ l n ' '1304. e:;:;~:; ;i,re l;l!; :; ii.o cor.:;ic\e r ~:~ rlrl :; r.'-:d;~­
d e:; ~ Corc e.r v ;;ti' ~o . :;.e.ndo de~in id~ :; p or re;u ~ ll n"1e nt>?.y;:·:l ;e:; pec i' ~io ,;~ .. 
1 O#lda:; ocletad-:.:; em 2032. 

FIGURA3 AREAS DE LAZER, POR TIPO, EM CURITIBA 
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No quesito alimentayao a cidade tern mais de 332 bares e restaurantes 

(ABRASEL, 2008) com variados tipos de cozinha. 0 tradicional bairro de Santa 

Felicidade e considerado o polo gastronomico de Curitiba. 

Na parte cultural da cidade estao o Festival de Teatro de Curitiba, conhecido 

nacionalmente, o Natal Encantado, com apresentayaes e iluminayao da cidade, 

alem de shows e atra9oes culturais que ocorrem durante o ana inteiro. 

Curitiba ainda tern 32 museus, 25 feiras livres e de artesanato, 17 cinemas e 

23 shoppings. 

3.1.5 Nomea9oes 

Curitiba recebeu importantes nomea9oes par conceituadas revistas6
: 

- Melhor Novo Destine de Neg6cios do Pals (Revista Veja - Edi9ao 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 lnfra-estrutura do Pals (Revista Exame - Anuario 

2006/2007- publica98o novembro 2006); 

- 0 Melhor Destine Cultural da Regiao Sui (Revista Veja - 0 Melhor do Brasil 

- dez. 2007); 

- 0 Melhor Custo-Beneffcio (Revista Veja - 0 Melhor do Brasil - dez. 2007); 

- Esta dentre as 5 melhores cidades da America Latina para fazer Neg6cios 

(Revista America Economia- maio/2006); 

- "Melhor destine cultural" e "melhor custo-beneficio" da Regiao Sui na ediyao 

2008 do guia "0 Melhor do Brasil" da Revista Veja. 

6 lnfonna~oes fomecidas pelo Curitiba Convention & Visitors Bureau, via e-mail, em Curitiba, 

mar. 2008. 
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3.1.6 Realizagao e Captagao de Eventos 

Curitiba realizou nos ultimos anos mais de 330 eventos tecnicos cientificos, 

ou seja, feiras, congresses, convenyaes e seminaries, movimentando quase dois 

milhoes de pessoas. 

TABELA 7 EVENTOS REALIZADOS EM CURITIBA 

n° de eventos realizados 
total de participantes 
total de dias 

Fonte: Curitiba Convention & Visitors Bureau 

2006 2007 
141 198 

932.200 847.115 
581 769 

Segundo a Revista Exame (2007) o turismo de eventos arrecadou quase 60 

milhoes de reais no ano de 2006. Para o ano de 2007 ainda nao se obtiveram dados 

oficiais, mas segundo o Curitiba Convention & Visitors Bureau, foram mais de 50 

milhoes de reais gastos pelo turista que veio a eventos. 

Apesar do numero de eventos ter crescido de 2006 para 2007 e do numero de 

dias com realizayao 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 medio porte e nao envolviam urn grande numero de participantes. 

Urn dos motivos para essa diminuigao do numero de turistas de eventos pode 

ser devido a captagao de eventos nao tao qualitativos economicamente para a 

cidade ou, a falta de investimento em captay6es de eventos maiores em proporgao e 

em divisas, como, por exemplo, eventos internacionais. 

0 Curitiba Convention & Visitors Bureau, entidade que atua na captayao de 

eventos para a cidade, captou nos ultimos tres anos apenas 47 eventos, destes 5 

sao internacionais. logicamente nao e 0 CCVB que capta todos OS eventos que 

ocorrem na cidade, mas e ele quem tern estrutura para apoiar profissionalmente as 

entidades de classe e aumentar as chances de captar urn evento. 
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TABELA 8 EVENTOS CAPT ADOS NOS UL TIMOS 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 

Atraves destes numeros reconhece-se que Curitiba nao foca o mercado 

internacional de eventos, os eventos nacionais e que sao focados. Nao ha urn 

planejamento nem objetivos visando alcan9Br o aumento do numero de eventos 

internacionais em Curitiba. 

Portanto, para que o numero de eventos em Curitiba aumente, e 

principalmente, para que bans eventos venham a ser realizados na cidade, e 

necessaria que a prefeitura da cidade, representada pelo seu 6rgao de turismo, em 

conjunto com o CVB invistam na captagao de eventos, tornando essa uma atividade 

cada vez mais profissional. 

3.1.7 lnvestimentos 

No plano politico, ha no Estado do Parana urn projeto de fortalecimento, 

desenvolvimento e promogao-divulgagao do turismo, segundo entrevista realizada 

pela Revista Mercado e Eventos (2007) com Celso Caron, Secretario de Turismo do 

Parana. Este projeto e conhecido como "tripe". 

A agao agregada a esse projeto e o desenvolvimento de novas produtos 

turfsticos para os pr6ximos anos, objetivo esse que se pretende alcan9Br atraves do 

programa de regionalizac;ao e da promoc;ao e divulgagao do destine atraves de 

eventos, como feiras. Para o Secretario de Turismo do Parana "o turismo de 

eventos e altamente lucrative, e organizado e 0 turista permanece por urn perfodo 

media de tres noites, quando nao traz a familia. Espac;os, hoteis e estrutura n6s 

temos e estamos fazendo nosso trabalho". 

Em ambito municipal o Institute Municipal de Turismo vern investindo 

localmente na melhoria da estrutura turfstica, mas explicitamente nao ha foco para 

desenvolvimento de urn turismo internacional. Em 2007, a Prefeitura de Curitiba 
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intensificou parcerias para promover reformas e revitalizac;oes de equipamentos 

turisticos. As parcerias possibi\itaram reformas em parques e prayas, como no 

Jardim Botanico e nos teatros Opera de Arame e Paiol, entre outros. Nos ultimos 

dais anos, foram capacitados cerca de 6 mil profissionais que trabalham direta au 

indiretamente com turistas e servem de agentes para o atendimento. Sao 

profissionais do setor de hotelaria, de restaurantes, artesaos, motoristas de taxis e 

de 6nibus, alem de guardas municipais, entre outros. E tambem em 2007, o prefeito 

Beta Richa assinou o decreta que regulamenta o Conselho Municipal de Turismo, o 

que permite discutir com empresarios do setor e de outras instituic;oes, de forma 

democratica, questoes para novas politicas voltadas ao tomenta do setor turfstico e 

o desenvolvimento socioecon6mico. Todas acoes locais e que sao justificadas pela 

missao do Institute Municipal de Turismo: "Promover o turismo sustentavel no 

Municipio, contribuindo para o desenvolvimento socioecon6mico da populagao 

local."7 

3.2 ANALISE DAFO DE CURITIBA 

• E modelo de planejamento urbana, • 0 Aeroporto da cidade ainda nao e 

reconhecido internacionalmente. Seu uma porta de entrada importante de 

transports publico foi premiado voos internacionais, recebe apenas 

internacionalmente (ILEC- International voos de Buenos Aires e Assunc;ao, 

Institute for Energy Conservation) e apesar deter capacidade para tal; 

tornou-se referencia no exterior; 

•Aeroporto esta a 20 minutes do centro 

da cidade, com uma media de 156 voos 

diaries; 

• Os hoteis oferecem espac;os de 

eventos para no maximo 600 

pessoas em audit6rio, restringindo o 

porte dos eventos e as opc;oes 

7 PREFEITURA DE CURITIBA. Relatorio de Gestao da PMC 2006. Disponivel em: < 

http://raestao2006.imap.org.br/index.php?menu=espec0ra>. Acesso em 13 de abril de 2008. 



• Excelente malha rodoviaria de acesso a 
cidade, com rodovias modernas e 

duplicadas; 

• Excelente hotelaria, abrigando redes 

nacionais e internacionais, com grande 

numero de leitos e com espagos para 

eventos. Grande parte dos hoteis 

encontra-se na regiao central facilitando 

a locomogao aos centres de 

convengoes e aos pontes turisticos da 

cidade; 
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oferecidas para as entidades 

promotoras. Ha muitas que preferem 

concentrar seu evento no mesmo 

local de hospedagem, pais isso faz 

com que diminuam os custos; 

• F alta de espago para eventos bern 

estruturado, moderno e de grande 

porte (acima de 1000 pessoas) que 

seja administrado 

publico. A oferta 

pelo poder 

de espagos 

privados oportuniza apenas os 

promotores com alto poder de 

• Espagos para eventos modernos e investimento para realizagao de 

competitivos internacionalmente; eventos, desta forma exclui 

importantes eventos que apesar de 
• Variadas opgoes gastronomicas com 

influencia das inumeras etnias locais, e 

acesslvel economicamente; 

• Em relagao ao lazer Curitiba oferece 

nao investirem tanto na infra­

estrutura de seu evento traz urn 

grande numero de pessoas de fora 

da cidade dispostas a gastar com 

turismo; variadas opgoes. Sao diversos parques, 

atividades culturais constantes, passeio • Os espagos para eventos privados 

turistico de trem, inclusive urn literal a de Curitiba praticam valores de 

menos de 100 km, com cidades 

hist6ricas, ilhas e praias; 
comercializagao as vezes nao 

compatfvel com 0 mercado, 

aumentando os custos do promotor, 

e muitas vezes levando a troca de 

destine par parte do mesmo. Aqui, 

fica evidenciada a falta de urn centro 

de convengoes adequado e publico. 

• Dos 4 principais espagos para 

eventos, os 2 maiores encontram-se 
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em areas afastadas do centro da 

cidade, exigindo uma togistica maier 

para a locomogao dos participantes 

de determinado evento; 

• Curitiba investiu na estrutura para 

eventos, mas nao na cria<;ao de 

atrativos turisticos diferenciados. E 

uma cidade que foi planejada para 

morar, e aos poucos esta se 

tornando urn p61o de eventos. 

• Para o a no de 2008, ha a intengao dos • Os mais relevantes fatores inibidores 

promotores de feiras de investir em 

novas neg6cios, treinamento de 

funcionarios, tecnologia, locagao de 

equipamentos e em marketing; e os 

promotores de eventos, em capacitagao 

profissional e tecnologia. 0 valor do 

da expansao dos neg6cios das feiras 

sao a inadequa<;ao da infra-estrutura 

para a realizagao de grandes feiras e 

a crise no transports aereo 

(MINISTERIO DO TURISMO, 2008); 

• No que concerns aos eventos, as 
investimento estimado em relavao ao 

razoes que mais limitam a expansao 
faturamento bruto do ramo e de 1 0, 1% 
(MINISTERIO 00 TURISMO, 2008); sao a sazonalidade (fator inerente 

aos neg6cios) a escassez de 

• 0 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. 

recursos para giro e a fafta de 

assentos nos voos internacionais, 

enquanto que os menores entraves 

sao o acesso ao credito e a 

escassez de mao-de-obra 

qualificada (MINISTERIO DO 

TURISMO, 2008) 
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• Curitiba recebeu nomeac;oes entre 2006 • 0 mercado turfstico curitibano nao 

e 2007 que a reconhecem como um 

destine atraente; 

• E referencia em qualidade de vida. Sua 

preocupac;ao com o meio ambiente e 
bastante presente no processo de 

planejamento urbana, sao 51m2 de area 

verde por habitante, com 31 parques e 

bosques, sendo um dos melhores 

Indices de area verde do pals; 

• Localiza98o estrategica junto ao 

Mercosul e aos maiores centros 

economicos do pals. Esta localizada a 1 

hora e meia de voo do Rio de Janeiro e 

a 50 minutos de Sao Paulo; 

• Cria98o do Conselho Municipal de 

Turismo, o que permite discutir com 

empresarios do setor e de outras 

instituigoes, de forma democratica, 

questoes para novas pol iticas voltadas 

ao fomento do setor turlstico e o 

desenvolvimento socioeconomico. 

trabalha em conjunto, a atua9Bo das 

empresas ainda mantem a 

mentalidade de "cada um por si". 

Desta forma, sem cooperativismo, 

toma-se mais diffcil a realizac;ao de 

determinadas atividades, como, por 

exempro, a captac;ao de eventos que 

necessita do maior apoio local 

possivel para desenvolver uma ac;ao 

de captac;ao de eventos; 

•Curitiba nao e associada a ICCA -

International Congress & Convention 

Association, portanto nao tern 

acesso a importantes dados, 

informac;oes e eventos 

intemacionais. 

• Curitiba ja recebe eventos • 0 segmento de eventos esta 

internacionais apenas com interesse e suscetivel ao impacto de varies 

esforc;o das entidades brasileiras e fatores, como a situac;ao economica 

paranaenses que fazem parte de uma do pals, questoes poHticas, 



classe internacional. Se a cidade 

investir, incentivar e apoiar a captayao 

de eventos internacionais o numero de 

eventos aumentara; 

• 0 desempenho da economia brasileira, 

em 2007, superou o de 2006. No que 

tange ao mercado de feiras e eventos 

especificamente, registraram-se 71% 

de assinala~oes de expansao e 29% de 

estabilidade, principalmente em fun~ao 
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problemas relacionados a avia~ao 
civil, esta diretamente ligado a tudo 

que acontece no pais e fora dele; 

• Varias cidades brasileiras ja 

perceberam 0 potencial economico 

do turismo de eventos e investem 

massivamente na promoyao 

internacional do destino, 

aumentando a concorrencia; 

• Todos os destinos que trabalham a 
das condi¢es economicas do Pais 

(MINISTERIO DO TURISMO, 2008}; promo~o internacional estao 
associados a ICCA, obtendo uma 

• 0 segmento de Turismo de Neg6cios importante visao internacional. 

movimenta cerca de US$ 4 trilhoes por 

ano no mundo. No Brasil, o setor 

envolve cerca de 80 milhoes de 

participantes, gerando 2, 9 mil hoes de 

empregos diretos e indiretos no Brasil, 

representando o impacto em 54 setores 

da economia (ABEOC, 2008); 

• 0 Brasil e o primeiro pais latina­

americana a ocupar posi~o entre os 1 0 

paises no ranking ICCA com maior 

numero de realizac;Qes de eventos 

internacionais. 

• A EM BRA TUR criou o Programa 

"Meetings Brazil" a fim de incrementar o 

turismo de eventos, consolidando o 

pais como urn dos destinos que mais 

realizam eventos internacionais. 
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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 urn desenvolvimento internacional, tanto como percebe-se uma situac;Bo 

atual brasileira e mundial propfcia e benefica para investimento. Falta a Curitiba 

aprimorar o pensamento de crescimento atraves do turismo de eventos, au seja, 

criar metas e objetivos a serem alcanyados com a¢es a tim de conquistar urn 

espago significative no mercado internacional de eventos. 

3.3 CONCORRENTES 

Consideram-se concorrentes da cidade de Curitiba as cidades que estao a 

sua frente em realizac;ao de eventos internacionais dentro do ranking ICCA do ano . 

de 2006. Sao etas: 

TABELA 9 NUMERO DE EVENTOS INTERNACIONAIS REALIZADOS DE 1997 A 

2006 

Cidade 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 
Sao Paulo (SP) 13 27 13 15 9 15 12 22 28 54 
Rio de Janeiro (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 (OF) 2 4 6 1 2 6 1 5 6 11 
Florian6polis (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 hist6rico das cidades concorrentes de Curitiba que estao 

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° Iugar, mas em 2006 

foi superada par Sao Paulo, que realizou 6 eventos internacionais a mais. 

Em Sao Paulo estao 75% das feiras realizadas no Brasil, a cidade conta com 

230 mil m2 de pavilhoes, mais de 150 mil m2 de espagos para eventos em hoteis, 

totalizando 380 mil m2 de area para eventos. Sao Paulo e uma cidade que esta 24 

horas em funcionamento e representa 40% do PIB brasileiro, e uma das cidades 

brasileiras mais importantes economicamente. Sendo Sao Paulo este centro de 
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neg6cios, reconhecida pela sua lideranya economica, a captayao e atrayao de 

eventos tornam-se automatica devido a sua imagem interna e externa. E, no que se 

refere ao mercado de eventos internacional Sao Paulo se dedica fortemente nas 

ayoes. 0 Sao Paulo Convention & Visitors Bureau alem de ser membro ICCA possui 

um departamento especialmente para captayao de eventos internacionais. 

0 Rio de Janeiro tambem e uma das cidades que possui uma imagem 

consistente nacionalmente e internacionalmente. Enquanto Sao Paulo e reconhecida 

pelos neg6cios, 0 Rio e pelo turismo. As belezas naturais do Rio de Janeiro sao OS 

maiores atrativos para qualquer tipo de turista, inclusive o de eventos. A cidade 

atraindo o interesse do publico atrai tambem o interesse do promotor de evento, pois 

o destino tambem e urn atrativo importante do evento. 

0 Rio de Janeiro possui o maior centro de convenyoes da America Latina, o 

Riocentro. Sao 100.029 m2 distribuidos em 5 pavilhoes interligados, com 12 grandes 

salas, a maior com 2.420 lugares. Demais espayos sao hoteis com espayos para 

eventos e outros locais para eventos sociais. 

Quanto ao trabalho do Rio Convention & Visitors Bureau na captayao de 

eventos internacionais, pelos numeros do ranking ICCA dos ultimos 1 0 anos, 

observa-se o investimento continuo, contribuindo para esse numero sua participayao 

da rede de membros ICCA. 

Salvador, ·em 3° Iugar, e outro destino que vern tomando seu espayo 

internacionalmente no turismo de eventos. Por ser uma cidade procurada pelo 

estrangeiro para o turismo de lazer, vern atraindo uma quantidade significativa de 

eventos internacionais nos ultimos anos, destacando-se a partir de 2003. Em relayao 

aos equipamentos para eventos, Salvador possui 4 centros de convenyaes com 

capacidade para ate 2.000 pessoas em formato audit6rio dentro de uma mesma 

sala, que sao complementados por mais 3 hoteis com centro de convem;oes com 

capacidade para ate 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 atuayao na captayao de eventos 

para a cidade. Atuayao esta desenvolvida tambem focando o mercado internacional, 

desde 2005 o Salvador CVB esta filiado a ICCA. 
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Fortaleza e uma cidade que sempre teve uma atua<;ao pequena e instavel no 

que diz respeito a realizayao de eventos internacionais, e em 2006 teve urn grande 

salto, de 1 evento em 2005 subiu para 11, ficando em 4° Iugar no ranking ICCA 

brasileiro. Urn salto que talvez demonstre que Fortaleza passa a focar e investir mais 

na captac;ao de eventos internacionais, estando a esse fator relacionado a filiac;ao do 

Fortaleza Convention & Visitors Bureau a lCCA. 

Outro fator que contribui a cidade de Fortaleza na atra<;ao de eventos e sua 

potencialidade turistica reconhecida internacionalmente, por ter uma das 1 0 praias 

mais betas do mundo e ter sol o ano inteiro. Em relayao aos locais para eventos 

Fortaleza possui 2 centres de convenc;oes para ate 2.500 pessoas em urn mesmo 

espac;o em formato audit6rio, demais espac;os estao interligados a hoteis com 

capacidade maxima de 2.000 pessoas em uma mesma sala. 

Juntamente com Fortaleza no ranking, esta Brasilia, o centro politico do pals 

e onde se encontra o terceiro aeroporto mais movimentado do pals. Sua hotelaria 

comporta ate 27 mil pessoas ao mesmo tempo. Possui urn centro de convenc;oes, 

para ate 3.000 pessoas dentro de uma mesma sala, demais espac;os para eventos 

estao acoplados a hoteis, com capacidade maxima de 600 pessoas em uma mesma 

sala. Sua atratividade na captac;ao de eventos internacionais e pelo seu apelo 

politico, pois em rela<;ao a estrutura e atrativo turfsticos Curitiba e superior. Brasilia 

tambem e membro ICCA. 

Em 5° Iugar no ranking internacional de eventos esta Florian6polis com 8 

eventos realizados em 2006. A capital catarinense tambem e uma cidade com urn 

apelo turfstico muito forte. E uma ilha que contempla grande parte das praias mais 

visitadas do sui do pals. Quanto aos equipamentos turfsticos Florian6polis oferece 3 

centres de convenc;oes com ate 8.000 lugares, demais espac;os estao em 31 hoteis 

com sal as para ate 6. 000 pessoas. 0 Florian6polis Convention & Visitors Bureau 

atua internacionalmente, mesmo nao sendo associado a ICCA, mas urn dos 

empreendimentos mais importantes para eventos da cidade o Costae do Santinho 

Resort e membro ICCA. Fater que tambem contribui para a captac;ao de eventos 

internacionais. 
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Com o mesmo numero de eventos que Curitiba esta Campinas, que saltou de 

urn a dois eventos intemacionais por ano para 6 eventos em 2006. Campinas, 

segundo o Convention & Visitors Bureau da cidade, nao atua com foco intemaciona~ 

e tambem nao sao membros ICCA. lnformac;ao que leva a acreditar que 2006 foi urn 

resultado acidental, mas que nao visiona urn progresso futuro. A cidade possui 

apenas urn centro de convenc;oes com sala para ate 350 pessoas, demais espac;os 

sao hoteis com centres de convenc;oes com salas para ate 1.600 pessoas. De todos 

os destines internacionais ICCA concorrentes de Curitiba, Campinas e tern a menor 

infra-estrutura e e 0 unico que nao atua focando 0 mercado internacional. 

Como conclusao a esta analise dos concorrentes de Curitiba, percebe-se que 

das 7 cidades, 5 sao membros ICCA (principal entidade do mercado de eventos 

internacional) e 2 nao sao. Dessas duas, uma tern seu principal espac;o de eventos 

como membro ICCA, e a unica que nao tern vinculo nenhum com a ICCA tambem 

nao oferece a melhor infra-estrutura nem atua focando o mercado internacional. 

Assim pode-se dizer que efetivamente Curitiba tern 6 concorrentes, e que o primeiro 

passo para investir em sua atua<;ao internacional e filiar-se a ICCA. 

0 Rio de Janeiro e Sao Paulo sao os destines que mais crescem e investem 

nesse setor de eventos. Mas por outro !ado por serem urn destine internacional 

consolidado, com uma rela<;ao de oferta e procura do mercado crescenta, refletem 

na precifica<;ao dos produtos e equipamentos turisticos (restaurantes, hospedagem, 

transporte, centres de convenc;Oes, etc.), ou seja, encarece os valores. Desta forma, 

abre uma oportunidade para Curitiba que atua com produtos tao qualitativos quanta, 

mas com valores mais baixos. 

Quante as demais cidades Salvador, Fortaleza e Florian6polis, Curitiba s6 

perde no quesito atratividade turistica, pois sao cidades com urn literal exuberante, e 

Brasilia, como ja comentado, tern apelo politico forte. Porem, Curitiba supera todas 

na organiza<;ao, pois tudo na cidade e planejado, e na qualidade de infra-estrutura, 

pois oferece centros de convenc;oes novos e modernos. 
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3.4 DENOMINACAO DO PLANO DE MARKETING 

Este plano de marketing internacional de Curitiba tern como nome "Plano Poty 

Lazzarotto- Plano de Marketing Turfstico lnternacional de Curitiba". 

Definiu-se relacionar a figura de Poty Lazzarotto ao plano devido a sua 

grande representatividade cultural como artista e cidadao para a cidade de Curitiba. 

Poty nasceu e morreu em Curitiba trabalhou com gravura, serigrafia, litografia, 

desenho, pintura. Juntamente com Valencia Xavier, Poty fez as ilustrac;Qes do livro 

Curitiba, de N6s, (1975), retratando tipos e curiosidades da cidade. Muitos de seus 

trabalhos se transformaram em paineis de azulejos, murais de concreto, vitrais e 

livros. Na cidade de Curitiba ha obras suas expostas em paineis e murais no 

Aeroporto lnternacional Afonso Pena, Pra9a 19 de Dezembro, Palacio lgua9u, 

Teatro Guaira, Museu na Rua, Hospital das Clinicas, Centro Politecnico, Vitral da 

Biblioteca da PUC/Pr, Banco do Brasil, Torre da Telepar, Caixa d'agua da Sanepar e 

Palacio Avenida. (SEEC, 2008) 

A inten9ao de conectar urn grande nome curitibano ao plano vern do interesse 

de ressaltar o que Curitiba tern de melhor e principalmente o seu diferencial frente as 

demais cidades brasileiras; e promover a cidade atraves de urn renomado artista 

curitibano conhecido internacionalmente, aumentando assim a credibilidade e 

mostrando urn pouco da cultura curitibana. 

3.5 OBJETIVOS 

Objetivo Geral: 

- lnserir a cidade de Curitiba no mercado mundial de eventos como urn dos 3 

principais destines brasileiros para realiza9ao de eventos internacionais. 

Objetivos Especificos: 

- Tomar Curitiba uma cidade conhecida e reconhecida internacionalmente 

pela sua infra-estrutura de eventos e organiza9Bo; 

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

crescimento economico de Curitiba; 
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- lgualar a participa9ao do turista de eventos com o turista de lazer dentre os 

motives de viagens mais frequentes em Curitiba; 

- lnvestir em promo9ao da cidade contribuindo para a capta9ao de um maior 

numero de eventos. 

3.6 META 

As metas a serem atingidas pelo Plano Poty Lazzarotto: 

- Aumentar 50% par ana o numero de eventos internacionais realizados; 

- Alcan98r o numero de 20 eventos internacionais realizados em Curitiba 

anualmente num prazo de 5 anos, a fim de chegar a 38 posic;Bo do ranking. No 

primeiro ana serao realizadas ac;Oes de captac;ao e promoc;ao da cidade visando o 

aumento de 50% do numero de eventos para os pr6ximos 4 anos; 

- Participar de no mfnimo 3 feiras MICE (Meetings, Incentive, Congress & 

Exhibition)8 importantes par ana, e 2 feiras voltadas a area medica; 

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

conhec;a a cidade in loco. 

3.7 ESTRATEGIAS 

- Profissionalizar a promo9ao internacional do destine Curitiba, atraves da 

criagao de uma marca turfstica padronizando a promoc;Bo da cidade e criando uma 

identidade visual a qual sera utilizada em todas as ac;oes de marketing; bern como 

planejando e definindo com antecedencia ac;oes estrategicas de promoc;ao 

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 neg6cios onde o foco e a industria mundial de eventos, incentivo e neg6cios, tanto na 

exposic;ao quanto na visitayao. 
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no mercado internacional de eventos e tenha acesso a informa96es 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 

0 Plano Poty Lazzarotto tern dois mercados alvos: os eventos e quem os 

realiza. 

Em rela9ao aos eventos seguem as caracterfsticas que devido a 
confiabilidade das informayaes e por ser a entidade magna no que se refere ao 

mercado de eventos internacionais o Plano Poty Lazzarotto seguinf! os criterios ICCA 

para segmenta-lo e defini-lo: 

a) Categorias de eventos: Ciencias Medicas (media de 1.748 eventos por 

ano), Tecnologia (media de 1.039 eventos por ano), Ciencias (media de 

987 eventos por ano) e Industria (media de 611 eventos por ano). 

Justificativa: categorias que mais promovem eventos internacionais 

atraindo urn grande publico gerando uma maior movimentayao economica 

na cidade sede. 

b) Locais: devem ocorrer em hoteis (em 2006, 40% dos eventos) e Centro de 

Conven96es e Exposi96es (em 2006, 36% dos eventos). 

c) Mes: Devem ocorrer entre maio e novembro, por serem os meses mais 

procurados pel as categorias escolhidas. Obs.: ap6s consolidada a cidade 

como destine internacional, o foco podera ser transferido para os meses 

de menor realizayao de eventos em Curitiba, ou seja, janeiro, fevereiro, 

mar9o, abril e dezembro, a fim de balancear e manter uma rotina na 

realiza9ao de eventos em Curitiba. 

d) Frequencia: devem ser anuais e bienais, pais sao respectivamente 50% e 

24,3% do total de eventos realizados no mundo. Alem disso, sao eventos 



46 

que por acontecerem em urn intervalo pequeno de tempo podem retornar 

para urn determinado pais mais brevemente. 

e) N° de participantes: Estes ainda devem atrair de 50 a 1.000 participantes, 

pois sao a maior parte dos eventos internacionais e tambem, por na 

maioria das vezes serem reunioes pequenas que acontecem mais 

freqOentemente. 

f) Area de rota«;ao: o evento devera ter o Brasil como urn posslvel destino de 

se realizar o evento, entao devera ser categorizado como latino­

americano, interamericano ou internacional. 

Quanto ao segundo publico-alvo, quem realiza os eventos, estao: entidades 

de classe e organizadores de eventos que realizam eventos internacionais dentro da 

segmenta«;ao 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 America-Latina, que apesar de nao ter urn 

numero grande de sedes internacionais engloba o Brasil na rotatividade dos 

eventos. Todas essas entidades deverao ter representantes no Brasil, pois s6 assim 

sera possivel a captac;Bo. 

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 realiza9ao 

de urn evento internacional no Brasil. Curitiba deve ser lembrada como a cidade em 

que se pode acreditar nos serviyos e no sucesso do evento, pode-se acreditar na 

organiza9ao e no planejamento, uma estrutura segura e confiavel. 

3.1 0 PROPOSICAO 

Proposi«;ao: acreditar que Curitiba e o destino certo para realiza9ao de 

eventos no Brasil, proporcionando ao promotor a confianya e o sucesso almejados 

para realiza«;ao do seu evento. 
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Justificativa: muito alem do que acreditar em seu proprio trabalho, em primeiro 

Iugar, o promotor precisa acreditar no potencial do local que escolheu para realizar 

seu evento para atingir seu objetivo maior1 satisfazer seus participantes. 

3.11 AS A<;OES 

As agoes do Plano Poty Lazzarotto serao divididas em 4 grandes focos: 

definigao do produto, das estrategias de promoyao, dos pontes onde a mesma sera 

desenvolvida e avalia~ao do pre~o dos services turfsticos oferecidos em Curitiba. 

3.11.1 Produto 

0 produto a ser ofertado no mercado internacional e a cidade de Curitiba com 

foco no segmento de eventos. 

A oferta deste produto sera focada nos principais atributos competitivos da 

cidade: infra-estrutura turlstica moderna e de qualidade; modernos espa<;os para 

eventos de todos os tipos; 6tima JocaHzacao e acessibilidade aerea; cidade 

planejada e organizada; culturalmente ativa; uma cidade com excelente qualidade 

de vida e excelencia em servi9os e atendimento a eventos. 

3.11.2 Promogao 

Para a implantayao das estrategias determinou-se urn programa de a96es 

promocionais~ 

Criagao da Marca, Manual de Uso da Marca. 

Produgao e criagao de urn banco de imagens. 

lmprensa, entidades de classe internacionais, 

internacionais, organizadoras de 

eventos internacionais. 
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Bidding book9
, dvd, revista, folder, anuncios, 

banners, adesivos, pins, camisetas, sacolas. 

Revistas especializadas, internet, newsletter, 

site oficial. 

lmprensa, entidades de classe internacionais, 

organizadoras de eventos. 

IMEX, EIBTM, ICCA. 

Locais definidos de acordo com os eventos em 

captagao em andamento. 

A fim de profissionalizar a promogao internacional da cidade de Curitiba como 

destine de eventos definiu-se par construir uma marca turfstica. Uma marca que seja 

capaz de ser tao not6ria quanta a marca de urn produto de consume. A finalidade 

aqui e manter uma padronizagao de marca e identidade visual para a cidade, sendo 

esta utilizada par toda agao turlstica com foco internacional. Desta forma, inserindo a 

marca turlstica oficial de Curitiba no mercado internacional, criar-se-a uma 

identidade de imagem aumentando o poder de lembranga do publico-alva. Este 

trabalho de construgao e consolidagao da marca e urn trabalho constants e de Iongo 

prazo. Deve continuar e ampliar, sendo prioridade em todas as agoes promocionais. 

A construgao da marca turfstica de Curitiba devera estar baseada nas 

seguintes questoes: 

-A marca devera ter incorporada o nome da cidade "Curitiba"; 

- ·A arte visual devera ser atraente, identificando os prop6sitos do plano e 

remetendo a arte de Poty Lazzarotto; 

9 Nome utilizado para definir urn caderno da cidade com todas as informa96es julgadas importantes 

para que a mesma seja dispute urn evento e seja escolhida como sede do mesmo. E urn livro de 

candidatura. 
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- A marca estara acompanhada com a mensagem permanente "Acredite!", 

palavra que resume a proposiyao do Plano Poty Lazzaroto. Esta devera ser 

traduzida de acordo com o idioma do local onde a promo~o sera realizada; 

- Esta marca devera estar presente em todas as agoes promocionais 

internacionais da cidade de Curitiba, para isso havera a produgao do manual de uso 

da marca; 

- Esta marca tera os seguintes significados: 

Atributos: lnfra-estrutura turistica moderna e de qualidade • Modemos 

espagos para eventos de todos os tipos • 6tima localizayao e acessibilidade aerea • 

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 confianya ao promotor do evento para realizar urn 

evento de sucesso • 0 comprometimento com a organizayao e atendimento vai alem 

da parte urbana esta presente nas a¢es das empresas curitibanas • 0 atendimento 

e apoio do govemo da cidade de Curitiba sao excepcionais, abrindo portas e 

facilitando o desenvolvimento do evento na cidade. 

Valores: • Profissionalismo • Comprornetirnento • Seguranya • Confiabilidade • 

Satisfagao • Prazer. 

Personalidade: • Hospitaleira • Responsavel • Organizada • Otirnista • 

Eficiente. 

Essencia: • Sucesso • Confianga. 

- A rnarca tera o seguinte texto: "Curitiba, Acredite!" 

3.11.2.2 Banco de lrnagens 

As imagens sao essenciais para a criayao de toda e qualquer agao 

promocional de urn destino, muitas vezes sao etas que proporcionam a "prirneira 

visita" ao local. Dentro das agoes de promo~o do Plano Poty esta a produgao e 
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cria98o de urn banco de imagens tanto de atrativos turfsticos da cidade como da 

infra-estrutura para eventos. 

3.11.2.3 Banco de Dados 

Nas a9oes promocionais tambem esta previsto a cria98o de urn banco de 

dados contendo mailing 10 e informa9oes da imprensa com atividade em mercados 

internacionais, entidades de classe intemacionais, eventos internacionais, e 

organizadoras de eventos. 

Para distribui98o de conteudo jornalfstico (releases) e necessaria ter acesso a 

imprensa que tern uma atua9fto internacional, esta e uma forma de urn marketing 

sem custos. 

Ja urn banco de dados com as entidades de classe intemacionais e seus 

respectivos eventos, e organizadoras de eventos que atuam intemacionalmente ou 

sao empresas oficiais de determinados eventos, e uma forma de identificar 

potenciais capta9oes e a9oes promocionais diretas para esse mercado final. 

Esse banco de dados e essencial para formatar as visitas tecnicas e 

publicidade. 

3.11.2.4 Materiais Promocionais 

Os materiais promocionais serao utilizados de acordo com cada 

especificidade de cada a98o a ser desenvolvida, se viagem de capta9ao, se stand 

em feira, se a98o de imprensa, etc. Sempre terao a marca turfstica de Curitiba e 

seguirao os padroes de identidade visual do plano. 

Serao criados e produzidos: bidding book de Curitiba, revista e dvd de 

Curitiba abordando atrativos turisticos e infra-estrutura para eventos, Folder 

promocional da cidade, anuncios ja formatados prontos para utiliza98o, banners 

promocionais de Curitiba, adesivos da marca turistica, pins da marca turfstica, 

10 Banco de dados de determinada atividade constando: nome, cargo, empresa, enderec;:o 

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

devera estar em portugues, ingles e espanhol. 

3.11.2.5 Publicidade 

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

internet, mfdia indoor, feiras e exposi¢es, newsletter e site oficial. Devendo ser 

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

realizayao. 

• Revistas Especializadas: revistas das categorias foco do plano ou 

revistas em que o publico-alva e o mesmo do plano. Quantidade: 4 

anuncios por ano. 

• Internet: publicidade sem custo para o plano. Sao muitas vezes notfcias 

e publica¢es involuntarias feitas pelo mercado, mas muito importante 

para a publicidade da cidade. 

• Newsletter: as agoes do plano e notfcias internacionais de Curitiba 

deverao ser repassadas ao mercado turlstico nacional e internacional, 

imprensa e entidades de classe presente no banco de dados, 

mensalmente em urn newsletter virtual. Devera estar disponlvel em 

portugues, ingles e espanhol. Quantidade: 12 por ano. 

• Site Oficial: o site tera como objetivo concentrar todas as informagoes 

referente ao Plano Poty Lazzarotto. Sera urn portal internacional para 

divulgagao da cidade. Este site devera center informagoes turisticas e 

infra-estrutura da cidade de Curitiba, devera divulgar as notfcias 

atualizadas da cidade, as ayaes em aplicayao e demais informagoes 

gerais. 0 site "Curitiba, Acredite" devera ser urn portal extremamente 

complete, focando tanto empresarios turfsticos da cidade como 

tambem as entidades declasse interessadas em realizar eventos em 

Curitiba. Devera estar disponivel em portugues, ingles e espanhol. 
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3.11.2.6 Visitas tecnicas 

As visitas tecnicas na cidade de Curitiba tern como objetivo mostrar in loco as 

vantagens de se fazer eventos na capital. Sao visitas agendadas para urn grupo de 

pessoas alvo, nas quais se mostram os atrativos turisticos, a infra-estrutura, os 

servi9QS oferecidos pela cidade. A cidade convida e patrocina a visita de tais 

pessoas. 

Estas visitas tecnicas tern como foco: imprensa, entidades de classe 

internacionais e organizadoras de eventos que atuam internacionalmente ou sao 

empresas oficiais de determinados eventos. A quantidade prevista sera 3 visitas 

tecnicas programadas por ano para urn grupo de 5 pessoas. Ressalvam-se aquelas 

visitas solicitadas e obrigat6rias dentro de urn procedimento de captac;ao de urn 

evento internacional, as quais nao sao possiveis de serem previstas antes da 

aplicac;ao das ac;oes do plano. 

No quesito visitas tecnicas tambem se inclui as visitas da cidade de Curitiba, 

visitas pessoais informais necessarias a uma entidade de classe, a urn evento ou a 

uma organizadora de evento potencial. Quantidade prevista: 3 visitas anuais. 

Essas ac;oes poderao ocorrer em parceria com centros de convenc;oes, 

hoteis, ou outros interessados em tal publico e atividade. 

3.11.2.7 Participac;ao em Feiras e/ou Exposic;oes lnternacionais 

A participac;ao do destino em feiras e/ou exposic;oes internacionais e de 

extrema importancia quando objetiva-se urn 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: 

• IMEX: ocorre em Frankfurt na Alemanha todos os anos no 1° semestre 

no mes de abril. E. a principal feira do mercado de eventos 

internacional. 
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• EIBTM- The Global Meetings & Incentive Exhibition: e realizada em 

Barcelona na Espanha, todos os anos, no 2° semestre no mes de 

dezembro. 

• ICCA Congress & Exhibition: e realizada todos os anos em urn pais 

diferente no 2° semestre no mes de novembro. 

Outra forma de publicidade e a participa~o como expositor em feiras de 

neg6cios com foco nas categorias do publico-alva do plano. Estas deverao ser 

analisadas de acordo com as captac;oes em andamento, avaliando o retorno da 

participa~o da mesma. A quantidade previstas e 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 presenc;a dos candidates, sempre levando em considerac;So a qualidade 

do evento. Esta ac;ao s6 podera ser definida, ou seja, analisada a viabilidade, no 

momenta em que se estiver em processo de captac;ao de urn evento. Entretanto, e 

possivel se ter uma previsao dentro das metas de captac;ao de eventos 

internacionais anuais, assim estabelece-se uma media de 5 viagens de captac;ao 

internacional por ano. Este numero conta que muitos eventos nao recorrem ao apoio 

da cidade nas ac;oes de capta~o. 

Curitiba dara todo o apoio necessaria a todos os eventos internacionais em 

captac;ao, desde discutir ac;oes para viabilizar o evento a disponibilizar material 

promocional, mas apenas alguns a cidade participara in loco. 

3.11.3 Prac;a 

Como area geografica foco para promoc;ao internacional de Curitiba esta a 

Europa e a America-latina. 

Europa por concentrar o maior numero de entidades de classe promotoras de 

eventos internacionais, e por sediar o maior numero de eventos do mundo. Segundo 

a ICCA (2007) a Europa e sede de aproximadamente 3.000 entidades de classe 

internacionais, e recebeu em 2006 o numero de 3.333 eventos intemacionais. Alem 
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disso, e na Europa que se encontram as principais feiras M.I.C.E., feiras foco do 

Plano Poty Lazzarotto. 

America-Latina, por motives geograficos, o Brasil faz parte da mesma e 

assim facilita a captagao de eventos latino-arnericanos, sendo urn nurnero menor de 

paises para disputar por urn rnesrno evento e facilitando a entrada de Curitiba no 

mercado internacional. 

3. 11 .4 Prego 

Pelo Plano Poty Lazzarotto tratar-se da promogao internacional de Curitiba 

como um destine, nao estabelecendo urn deterrninado servigo turistico ou um pacote 

de viagens e sim a cidade como urn todo, sera analisada a precifica9ao dos servi9os 

turfsticos necessaries para a realizagao de urn evento. 

Dentre as principais capitais brasileiras, Curitiba apresenta a 3° menor tarifa 

media da hotelaria perdendo apenas para Goi€mia e Fortaleza, uma das 

concorrentes diretas de Curitiba no mercado de eventos internacional. Mas mesmo 

assim Curitiba ainda tem vantagem sobre Sao Paulo e Rio de Janeiro e Salvador, as 

3 cidades que mais recebem eventos internacionais. 

TABELA 10 DIARIA MEDIA DOS HOTElS DAS 

PRINCIPAlS CAPITAlS BRASILEIRAS 

Capita is 
Sao Paulo 
Rio de Janeiro 
Vit6ria 
Bela Horizonte 
Fortaleza 
Salvador 
Brasilia 
Curitiba 
Porto Alegre 
Goiania 

Valor medio 
R$ 143,11 
R$ 228,94 
R$ 164,50 
R$ 148,67 
R$ 105,29 
R$ 157,39 
R$ 177,12 
R$ 117,33 
R$ 156,60 
R$ 113,56 

Fonte: Forum do Operadores Hoteleiros do Brasil - FOHB, 
Analise Mercadol6gica (Junho a Outubro-2007) 



55 

Na alimenta<;ao Curitiba tambem leva vantagens de outras capitais. Curitiba 

oferece excelentes restaurantes, de diversos tipos, e com pre<;o manor quando 

comparado aos oferecidos por grandes metr6poles e destinos intemacionais como 

Sao Paulo e Rio de Janeiro. 

Em rela<;ao aos valores cobrados para aluguel de salas e centros de 

conven<;oes para realiza<;ao de eventos, Curitiba esta no mesmo nfvel de 

precificagao 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 rela<;ao ao transporte. 

Ja no que se refere a entrada aerea na cidade pelo Aeroporto lnternacional 

Afonso Pena, Curitiba recebe urn grande numero de voos, e apesar de o aeroporto 

estar nomeado como internacional e ter uma estrutura ja preparada para receber 

voos internacionais, ainda nao atua significativamente nesta recep<;ao de voos, os 

principais voos internacionais ainda vao direto para Sao Paulo, Rio de Janeiro, 

Recife e Salvador. Desta forma o custo de uma passagem aerea intemacional para 

Curitiba aumenta, pais a entrada ainda e pelos seus concorrentes. 

Curitiba e uma cidade que tern infra-estrutura de cidades como Sao Paulo e 

Rio de Janeiro, em manor escala, mas tao qualitativas quanta se nao melhores, e 

que no conjunto total tern urn custo muito manor frente a suas concorrentes 

principalmente por estar iniciando sua disputa dentro da atividade de eventos. 

3.12 ESTRUTURA DE EXECUCAO 

Este plano de marketing devera ser executado pelo lnstituto Municipal de 

Turismo de Curitiba (IMT) em parceria como Curitiba Convention & Visitors Bureau 

(CCVB), podendo ter o apoio em algumas agaes da Secretaria de Estado do 

Turismo do Parana (SETU). 

0 IMT e urn 6rgao governamental, com verbas significativas e que trabalha 

em prol do desenvolvimento turistico da cidade de Curitiba, e responsavel pela 

promo<;ao institucional do destino. 0 CCVB e a entidade sem fins lucrativos, que 

representa o empresariado turfstico, trabalha tambem para o crescimento do turismo 
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curitibano, mas seu foco esta na captagao de eventos para cidade. Dentro das 

ag6es propostas e necessaria o trabalho em conjunto para que estas possam ser 

aplicadas de forma eficaz. AJem disso, para promover urn destine internacionalmente 

e muito importante que a parte publica tenha apoio da parte privada, pais ambos tern 

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

Dentro das ag6es segue a responsabilidade de cada uma e apoios : 

IMT 

Criagao do banco de IMT CCVB 
imagens 

Pesquisa e manutengao CCVB IMT 

Criagao e produgao IMT CCVB 

Revistas especializadas CCVB IMT 

Internet, Newsletter, Site 
IMT CCVB Oficial 

lmprensa, entidades de 
classe internacionais, 

CCVB 
IMT e outros 

organizadoras de interessados 
eventos. 

IMEX IMT 
CCVB e outros 
interessados 

IMT 
CCVB e outros 
interessados 

CCVB 
IMT e outros 
interessados 

feiras de neg6cios com CCVB e outros 
foco nas categorias do IMT 

interessados 
publico-alva 

CCVB 
IMT e outros 
interessados 

Entenda-se que a responsavel tera urn investimento maior e liderara a agao e 

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

forma. 
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3.13 CRONOGRAMA 

As ac;oes do "Plano· Poty Lazzarotto - Plano de Marketing Turlstico 

lnternacional de Curitiba" preveem sua aplicac;ao anual. 

Materials promocionais 

Publicidade 

Visitas Tecnicas em 
Curitiba 

Tecnicas 

Feiras e/ou Exposic;6es 
lnternacionais 

Viag.ens para Defesa 
Candidatura 

3.14 RECURSOS 

feiras de neg6cios com fooo 
nas categorias do publico-alva 

Para implantar as ac;oes de marketing propostas neste plano ha uma previsao 

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

aplicados em cada ac;ao1 podendo esses serem revistos se necessaria devido a 

mudanc;as no plano ou outras que influenciem no resultado da aplicagao da mesma 

e consequentemente dificulte alcanc;ar as metas e objetivos. 
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Os valores sao aproximados, pais para que se tenha o real sera necessaria a 

criagao de todo o material e suas especificagoes, quanta as viagens internacionais 

dependera da cota9ao do d6Jar1 vaJores de passagensr hospedagensr pais nao sao 

valores fixos. 

Os recursos deverao ser divididos pelas duas partes executantes de acordo 

com a estrutura de execugao. 

Fitia~ao a ICCA 1 R$ 6.575!00 
Marca Turistica Cria~ao 1 R$ 11.500,00 
Manual de ldentidade 

Criac;ao e arte final 1 R$ 6.900!00 
Visual 
Banco de lmagens Criac;ao do banco de imagens R$ 4.600!00 
Material promocionat Bidding book 500 R$ 27.000,00 
(cria~io + produ~io) 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 cria<;ao e manutenc;ao 12 R$ 3.700,00 

Site Oficial criagao e manutengao 1 R$ 25.000,00 

Visitas Tecnicas em Pas sa gem + hospedagem + 
Curitiba trans porte local + aUmentac;ao 3 R$ 50.000,00 

para 5 pessoas 
Visitas Tecnicas de Pas sa gem + hospedagem + 

R$ 
Curitiba transporte local + alimentac;8o 

3 50.000,00 

Feiras e/ou Exposic;oes 2 pax - Passagem + hospedagem 
lntemacionais + transporte local + alimentac;ao 5 R$ 62.800,00 

+stand 
Viagens para Defesa de 3 pax - Passagem + hospedagem 
Candidatura + transporte local + alimentac;ao 5 R$ 62.800,00 

3.15 CONTROLE E AVALIACAO 

0 Plano Poty Lazzarotto exige urn controle e avaliagao de suas agoes 

verificando se os objetivos e as metas do plano estao sendo alcangados. Tendo 

cada uma das agoes uma forma especifica de avaliagao e controle. 
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0 plano contemplou o desenvolvimento no perfodo de urn ano, sendo que 

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

estrutura e a9oes do mesmo. 

lmprensa, ent\dades de Controle: mensa\ 
classe internacionais, Avalia~o: anual 
eventos intemacionais, 
organizadoras de eventos 
internacionais. 

Bidding book, DVD, revista, Controle: mensa! 
folder, anuncios, banners, A valiagao: anual 
adesivos, pins, camisetas, 
sa colas. 

Revistas especializadas 

Internet 

Newsletter 

Site Oficial 

Controle: mensa! 
Avalia<;ao: anual 

Acompanhamento 
mensa I 

Controle: mensa! 

Avalia~o Geral 
{ aceita~ao e 
utilidade ): semestral 

Controle: semanal 
A valia<;ao~ anuaJ 

E. necessaria que os mailings 
mantenham-se atualizados para 
evitar desfalques e erros nas a~oes 
espedficas. 

A saida dos materiais devera ser 
controlada a fim de que se evite a 
falta dos mesmos para as a<;6es. 
Seu controle devera ser mensal e 
identificando a sua falta, uma 
analise do or<;amento devera ser 
feita para viabilizar a produ<;ao da 
quantidade necessaria ate a 
produgao em escala maios ja 
prevista no cronograma. 

Exige um controle mensa! dos 
processes de captagao e eventos 
em evidencia para definir as 
melhores revistas para insergao de 
urn anuncio. 

As noticias divulgadas e demais 
informa<;Qes relacionadas ao plano 
precisam ser monitoradas 
constantemente, principalmente na 
internet, espa<;o em constante 
mudanga. 

Sua periodicidade exige uma 
atualiza~o constante. 

E a maior e mais importante forma 
de comunicayao com o publico a 
qual exige uma constante 
manutengao e atualizagao. 
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As visitas exigem uma avalia9ao 
logo ap6s as mesmas para que 
possa conseguir maiores 
informayees sabre a satisfayao dos 
convidados. 

lmprensa, Entidades de Avaliayao: uma As visitas exigem uma avaliayao 
classe intemacionais, semana ap6s a visita logo ap6s as mesmas para que nao 
Organizadoras de eventos se perca nenhuma informa9ao 

importante. 

IMEX, EIBTM, ICCA, feiras Avaliayao: uma 
de neg6cios com foco nas semana apos a 
categorias do publico-alva. participac;ao e no final 

A serem definidas. 

do ano. 

Avalia9ao: uma 
semana ap6s a 
participayao e no final 
doano. 

As feiras exigem uma avaliayao 
logo apos as mesmas para que nao 
se perca nenhuma informac;ao 
importante. No final do ano deve-se 
avaliar se houve retorno e se 
mantem no planejamento do 
proximo ano. 

As feiras exigem uma 
avaiiac;8o iogo ap6s as mesmas 
para que nao se perca nenhuma 
informayao importante. No final do 
ano deve-se avaliar se houve 
retorno e se mantem no 
planejamento do proximo ano. 
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4 CONSIDERACOES FINAlS 

Curitiba e uma cidade extremamente organizada, planejada, preocupada com 

o meio ambiente, que oferece uma qualidade de vida invejavel, pode-se dizer uma 

cidade com caracteristicas de primeiro mundo. 

Tais caracterfsticas estendem-se a sua infra-estrutura, e ao falar-se em 

turismo de eventos elas se sobressaem. 0 investimento de empresas na construc;ao 

de modernos centros de convenc;oes, a instalac;ao de redes internacionais de 

hotelaria, a facilidade de acesso a cidade com aeroporto internacional, a expansao e 

qualifica~o dos restaurantes e bares, o crescimento dos servic;os terceirizados para 

a organizac;ao de eventos, as atrac;Oes turfsticas e culturais, seu excelente custo­

beneffcio, 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 tern 

uma visao restrita ao mercado interno local, ou seja, ha urn grande potencial 

internacional inexplorado. 

Sendo assim, propos-se urn plano de marketing a fim de inserir a cidade de 

Curitiba no mercado mundial de eventos como urn dos tres principais destinos 

brasileiros para realizac;ao de eventos internacionais, integrando a atuac;ao 

governamental, representada pelo lnstituto Municipal de Turismo de Curitiba, e 

privada, representada pelo Curitiba Convention & Visitors Bureau. 

Atualmente, Curitiba esta em 6° Iugar no ranking ICCA das cidades brasileiras 

que mais recebem eventos internacionais, mesmo sem direcionar urn trabalho para 

tal, isto e ha uma procura pelo destino voluntaria. Alcanc;ar o objetivo de estar entre 

as tres primeiras com apoio de ac;Qes planejadas e voltadas diretamente para sua 

promoc;ao internacional, demonstrando o apoio e a intenc;ao da cidade na captac;ao 

de eventos internacionais, torna tal objetivo absolutamente viavel. 

E clara que no topo desse ranking brasileiro encontram-se Sao Paulo e Rio de 

Janeiro, cidades com urn posicionamento internacional ja consistente, com urn 
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turismo de eventos desenvolvido e fortalecido por serem cidades referenda do Brasil 

no exterior. Sao questoes a se considerar, mas que nao impedem o alcance de 

Curitiba ao "top 3" do Brasil, pois a cidade alem de competitiva, atende as exigencias 

de urn mercado internacional, basta trabalhar de forma focada e planejada. 

A estrategia proposta para a inser~o de Curitiba no mercado internacional de 

eventos e a etapa inicial para qualquer destine que deseja posicionar-se em tal 

mercado: uma marca, associa~o a International Congress & Convention 

Association - ICCA, e presenga nas feiras mundiais MICE (Meetings, Incentive, 

Congresses & Exhibitions). Aplicadas e firmadas essas estrategias e conquistado o 

posicionamento internacional da cidade, certamente novas e maiores estrategias 

deverao ser almejadas para que nao se perca o investimento inicial. 0 trabalho de 

promo~o intemacional de urn destino e intenso e de Iongo prazo, a concorrencia e 
grande e o crescimento e constante. 

0 plano de marketing proposto e viavel, e urn plano com agoes primarias e 

simples, mas necessarias para a entrada no mercado internacional de eventos. Urn 

mercado em expansao, economicamente rentavel e benefice para o 

desenvolvimento de urn destine. 0 turismo de eventos internacional e a alavanca 

para o turismo curitibano. 



64 

EMBRATUR-INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO. Plano Aquarela: Marketing 

Turfstico lnternacional do Brasil 2007-2010. Disponfvel em: 

<http://www.brasilnetwork. tur.br/Embratur/Download.do?method=preparaDownload>. 

Acesso em 15 de fevereiro de 2008. 

EXAME. Anuario 2006-2007. Sao Paulo: Ed. especial, novembro 2006. 

EXAME. Anuario 2007-2008. Sao Paulo: Ed. especial, abril2007. 

FERREL, 0. C. et al. Estrategia de Marketing. Tradu~o Ailton Bomfim Brandao. 

Sao Paulo: Atlas, 2000. 

HOOLEY, Graham J.,SAUNDERS, John A, PIERCY, Nigel F. Estrategias de 

Marketing e Posicionamento Competitive. 2. ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2001. 

IBGE - INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATiSTICA. Cidades. 

Disponfvel em <http:/lwww.ibge.gov.br/cidadesat/default.php>. Acesso em 19 de 

abril de 2008. 

ICCA - INTERNATIONAL CONGRESS & CONVENTION ASSOCIATION. ICCA 

Statistic Report - The International Association Meetings Market 1997-2006, 

Netherlands, jun. 2007, p. 1-90. 

INFRAERO- SUPERINTENDENCIA DE PLANEJAMENTO E GESTAO. Movimento 

Operacional Acumulado da Rede lnfraero: Janeiro a Dezembro de 2007. 

Disponfvel em <http://www.infraero.gov.br/movi.php?gi=movi>. Acesso em 10 de 

margo de 2008. 

IPPUC - INSTITUTO DE PESQUISA E PLANEJAMENTO URBANO DE CURITIBA 

Curitiba em dados. Disponivel em: < 

http://ippucnetippuc.org.br/Bancodedados/CuritibaemdadosJCuritiba em dados Pe 

sguisa.asp>. Acesso em 12 de abril de 2008. 

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Principios de Marketing. Tradu~o Vera 

Whately. 7. ed. Rio de Janeiro: LTC, 1995. 



65 

KOTLER, Philip et al. Marketing de Lugares: como conquistar crescimento de Iongo 

prazo na America Latina e no Caribe. Tradut;ao Ruth Bahr. Sao Paulo: Prentice Hall, 

2006. 

HOPPE, Luciana. Marketing das Cidades: indicadores para capta~ao de 

congressos no CONESUL Mestrado PPGA - UFRGS, 2001. 

MATIAS, Marlene. Organiza~ao de eventos: procedimentos e tecnicas. Barueri: 

Manole, 2001. 

MATO, Keila C. N. Marketing Turistico: promovendo uma atividade sazonal. Sao 

Paulo: Atlas, 2001. 

MEIRELLES, Gilda Fleury. Tudo sobre eventos. Sao Paulo, STS, 1999. 

MERCADO E EVENTOS. Parana utiliza tripe de a~oes no turismo. Rio de 

Janeiro: Ano 4, n.79, maio 2007. 

MERCADO E EVENTOS. Turistas estrangeiros deixam mais recursos no Brasil. 

Disponivel em: <http://www.portalbonito. com. br/cultura/noticias ler.asp?id= 12049>. 

Acesso em 18 de fevereiro de 2008. 

MINISTERIO DO TURISMO. Pesquisa Anual de Conjuntura EconOmica do 

Turismo. Brasilia, 2008. 4.ed., ano 4. 

SEEC SECRET ARIA ESTADUAL DA CUL TURA. Poty Lazzarotto. 

<http://www.pr.gov.br/seec/potv/apresenta.html> Acesso em 20 de marc;o de 2008. 

VAZ, Gil N. Marketing lnstitucional: o mercado de ideias e imagens. Sao Paulo: 

Pioneira, 1995. 

SETU - SECRETARIA DE ESTADO DO TURISMO. Estatisticas do turismo no 

Parana. Disponfvel em <http://www. pr. gov. br/turismo/pdf/curitiba. pdf>. Acesso em 

18 de fevereiro de 2008. 

SKACEL, Robert K. Plano de Marketing: como prepara-lo, o que ele deve conter. 

Tradut;ao Cacilda Rainho Ferrante. Sao Paulo:Nobel, 1992. 



66 

SWARBROOKE, John. HORNER, Susan. 0 comportamento do consumidor em 

turismo. Sao Paulo: Aleph, 2002. 



63 

5 REFERENCIAS 

ABEOC - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE EMPRESAS DE EVENTOS. Turismo de 

neg6cios: ABEOC estima crescimento de 7% a 10% em 2008. Disponivel em: 

<http://www.abeoc.org.br/200801221736.php>. Acesso em 13 de abril de 2008. 

ABRASEL - ASSOCIACAO BRASILEIRA DE BARES E RESTAURANTES 

REGIONAL PARANA Associados ABRASEL-PR. Disponlvel em: 

<http://www.abraselpr.com.br>. Acesso em 10 de mar90 de 2008. 

AMA - AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Dictionary of marketing terms. 

Disponfvel em: <http://www. marketingpower. com/mg-dictionarv. php>. Acesso em 12 

de abril de 2008. 

BAHL, Miguel. Turismo e eventos. Curitiba: Protexto, 2004. 

CESCA, Cleuza G. Gimenes. Organiza~io de eventos: manual para planejamento 

e execu98o. Sao Paulo: SUMMUS, 1997. 

COBRA, Marcos, ZWARG, Flavia. Marketing de Servi~os: conceitos e estrategias. 

Sao Paulo: Me Graw-Hill, 1986. 

CCVB - CURITIBA CONVENTION & VISITORS BUREAU. Se~ao de Noticias. 

Disponfvel em: <http://www.curitibacvb.com.br>. Acesso em 22 de janeiro de 2008. 

CURITIBA S.A.- COMPANHIA DE DESENVOLVIMENTO DE CURITIBA. Boletim 

2007 de lnforma~oes S6cio-Economicas. 11. ed. Curitiba, 2007, p. 1-74. 

EMBRATUR- INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO. Dados & Fatos. Disponfvel 

em: <http://www.braziltour.com/site/br/dados fatos/home>. Acesso em 05 de abril de 

2008. 

EMBRATUR- INSTJTUTO BRASILEIRO DE TURISMO. Plano Aquarela: Marketing 

Turfstico lnternacional do Brasil 2003-2006. Disponlvel em: 

<http://www. brasil network. tur.br/Embratur/Download. do?method=preparaDownload>. 

Acesso em 15 de fevereiro de 2008. 




