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Conceitos basicos de eventos

Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula

Apresentar a visao de diferentes areas do conheci-
mento sobre o fendmeno dos eventos.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

diferenciar caracteristicas que tornam os even-
tos o que sao;

determinar a importancia dos conceitos de
evento para o desenvolvimento do turismo.




Aula 1 « Conceitos basicos de eventos

Introducao

Se fizermos uma reflexao a respeito de nossas vidas, sobre tudo
0 que passamos desde os primeiros dias de nossa passagem
pelo planeta, perceberemos o quanto estamos envolvidos com
atividades especiais, datas memoraveis, momentos incriveis. Os
eventos permeiam todas as fases de nossa existéncia, indepen-
dente de nossa classe social, cultura ou religiao.

Vejamos alguns exemplos: hd quanto tempo estamos acostu-
mados a assistir ao espetaculo da Formula 1, pela televisao, ao
campeonato brasileiro ou ao show anual de Roberto Carlos? Ja
antes de nascermos, participamos de eventos como cha de bebg,
e quando uma crianga chega ao mundo dentro de uma familia ca-
télica, os pais e avds ja se preocupam com o batizado, com a de-

finicao dos padrinhos do bebé e com a festa depois do batizado.

Dirk Federlein

Figura 1.1: H4 quanto tempo estamos acostumados a assistir ao
espetaculo da Formula 1?
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/342628



Eventos

Assim, observamos que os eventos sao acontecimentos de gran-
de relevancia para os seres humanos, que cada vez mais parti-
cipam, promovem e realizam eventos, buscando diferencia-los
entre tantos outros. Atualmente, basta observar ao redor de seus
amigos, no trabalho ou no clube, para constatar que fazer uma
festa de aniversario, por mais simples que seja, nao se resume
apenas ao bolo e ao refrigerante. Com a evolugcao do mercado de
eventos, as preocupacoes com a festa perpassam a decoracgao, o
convite, o tipo de servico, o bem receber, o alimentar e entreter,
entre outros fatores.

O mercado atual de eventos exige dos futuros profissionais mais
que uma visao simplista de organizar uma festinha, de reunir os
amigos, comprar os comes e bebes momentos antes da festa e
deixar ao prazer dos convidados trazer ou esquecer as musicas
que animarao o ambiente.

No ambito do estudo dos eventos, observa-se uma preocupacao
em dar destaque ao ator que gere com classe, profissionalismo
e sofisticacao eventos que podem mudar em alguns momentos
a ordem natural da vida de pessoas, ou simplesmente criar mo-
mentos memoraveis que permanecerao pela eternidade na me-
moria das pessoas.

Para tanto, vocé aluno e futuro profissional devera entender os
mecanismos que envolvem essa tao desafiadora acao de con-
gregar pessoas e criar situacoes planejadas para que reunioes
de negocios, jantares, lancamentos, entre tantos outros tipos de
eventos, alcancem seus objetivos previamente definidos. Esse
desafio inclui inicialmente entender o que realmente sao os
eventos, quais sao suas principais caracteristicas e como se posi-
cionar diante de tantas oportunidades de empreender nesta area.
Nas proximas linhas, iniciaremos um processo irreversivel de
entender um pouco do universo dos eventos da atualidade, des-
de sua conceitualizacao até a pratica de bem organizar e avaliar

eventos.
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O que faz um organizador de eventos?

Organizador de eventos é aquele que planeja, organiza,
promove e produz variados tipos de eventos. Sua tarefa é anga-
riar orcamentos para os eventos, encontrar locais e equipamen-
tos, fornecedores, patrocinadores, funcionarios e voluntarios,
como também criar planos e documentacao para que o evento
se realize.

Um grande nimero de autores tem buscado definir o que
sao os eventos. Contudo, para obter éxito nessa iniciativa, é ne-
cessaria uma abordagem ampla e clara do que realmente consti-
tui um evento e suas particularidades.

Ao analisarmos livros e bibliografias da area de turismo, é
facilmente observada uma infinidade de conceitos e categorias
sobre o assunto, que s6 podem ser investigados mediante um
entendimento de alguns fatores que constituem a esséncia do
que é um evento.

Podemos observar que essa situacao é justificada pelo fato
de os eventos acontecerem nos mais variados setores da socie-
dade, conforme apresentado anteriormente, possuindo motiva-
coes e visoes diferenciadas para seus grupos participantes e/ou
organizadores.

Assim, se para determinados grupos, um evento social
como um casamento pode ser caracterizado como especial e Uni-
co, para um grupo de empresarios, um evento de negdcios pode
ser ordinario e regular, definido a partir das estratégias merca-
doldgicas da empresa. E é essa amplitude de detalhes que acaba
por diferenciar um bom gestor de eventos de um mero organiza-
dor de festas. Saber construir eventos de verdade é mais comple-
xo do que se imagina, e como a atividade envolve uma série de
conhecimentos, varios tipos de profissionais de diferentes areas
acabam por atuar.

Nesse sentido, cabe ressaltar que, para Berridge (2007), os
estudos sobre eventos costumam aproximar suas definicoes do

contexto de suas areas de pesquisa. Isso nos leva a concluir que
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areas, como: marketing, relagdes publicas, jornalismo, producao
cultural, turismo e lazer conceituam os eventos a partir de suas
especificidades. Todavia, é necessario entender o que realmen-
te consideramos um evento na area de turismo, visto que certas
areas, como o direito e a medicina, por exemplo, também se
apropriam do termo, a fim de citar acontecimentos previamente
organizados ou nao, como um assassinato em legitima defesa e
uma cirurgia médica, respectivamente. Cabe ressaltar que a uti-
lizacao do termo evento, como sinbnimo de um acontecimento,
nao se caracteriza como um erro. Contudo, nesta disciplina anali-
saremos 0s eventos sob a 6tica de algo especial, extraordinario,
unico e previamente planejado, fora das atividades comuns do
dia a dia, e que possua, além do elemento fisico, caracteristicas
motivacionais diversas.

No caso desta aula, procuraremos demonstrar os concei-
tos de eventos utilizados nas areas diretamente relacionadas ao
turismo, ao lazer e a comunicacao social, visto que as diferentes
abordagens do termo evento podem ampliar o conhecimento
sobre a tematica em estudo. Convém mencionar que a discus-
sao sobre o planejamento dos eventos caracteriza-se como um
novo objeto de estudo em grande desenvolvimento no Brasil e

no mundo.

O que é um evento?

Os eventos sao acontecimentos que fazem parte da vida
de todos os seres humanos, desde o inicio dos tempos de nossa
existéncia e tém como caracteristica fundamental propiciar uma
ocasiao diferenciada e especial, extraordindria ao encontro de
pessoas, com uma finalidade especifica, que constitui o “tema”
principal do evento e justifica a sua realizacao.

Assim, é impossivel nao imaginar todas as etapas que en-
volvem, por exemplo, a realizagdao de um casamento, desde o
planejamento da cerimdnia, o dia da noiva, a definicao do menu,

a lista de convidados, a chegada dos padrinhos, a acomodacao
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Aula 1 « Conceitos basicos de eventos

das familias. Sem duvida, uma cerim6nia moderna e adequada
passa por esses e muitos outros detalhes, tendo como objetivo
principal a felicidade dos noivos. Contudo, um casamento é ape-

nas uma das diversas modalidades de evento.

Stef

Figura 1.2: Casamento: uma das diversas mo-
dalidades de evento.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/903380

Agora imagine o desafio de organizar um congresso cientifico
na area meédica, ou um festival de musica sertaneja, ou ainda
um megaevento como os Jogos Olimpicos de Verdao. Pense nos
diversos objetivos reunidos dentro desses eventos, quantas pessoas

envolvidas e quanta diversidade de metas pessoais em jogo.
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(?)

Conceituar é o ato de formar um conceito, ou seja, um pensamento
ou ideia. Definir é explicar o significado de forma precisa.

Neste contexto, obviamente merece destaque o fato de as
atividades dos eventos serem naturalmente dindmicas, sendo as
suas diversas definicoes reflexos do seu préprio processo evo-
lutivo.

Historicamente, o evento originou-se de rituais como: o ca-
samento, o funeral, as eleicoes de lideres etc., pois os homens
sempre tiveram a necessidade de se comunicar. Cabe ressaltar,
que esses eventos, na maioria das vezes, nao possuiam uma
organizagao formalizada: as etapas eram cumpridas dentro de
algumas normas preestabelecidas, uma vez que esses eventos
eram feitos por instinto, mas eram cumpridos com ordem e exi-
giam normas para que sua realizacao fosse possivel.

Devido ao maior tempo de lazer e a forma cuidadosa como
marcamos ocasioes importantes da nossa existéncia, os eventos
emergiram como uma industria na qual a maioria das pessoas
busca ambientes festivos, agradaveis e envolventes (ALLEN et
al., 2003).

Alguns estudiosos retratam os eventos sob a 6tica econé-
mica, levando em consideracdo a geracao e o desenvolvimento
de negodcios, como Andrade (1999, p. 32), que apresenta o evento
como “um fendmeno multiplicador de negoécios, pelo seu poten-
cial gerador de novos fluxos de visitantes”

Dessa forma, os eventos causam diversos impactos na so-
ciedade, podendo originar, ao longo de um processo, a uniao e
autoestima social, alterar a estrutura temporal do planejamento
de cidades, criando oportunidades para captagao de recursos fi-
nanceiros a partir de setores como o da hospitalidade e do turis-
mo (HALL, 1997; ALLEN et al., 2003).

13
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Atualmente, os governos percebem os eventos como ele-
mentos importantes no desenvolvimento de suas estratégias eco-
noémicas, politicas e sociais, e hoje incentivam e promovem eventos
como parte de suas estratégias para o desenvolvimento econémi-
co, crescimento da nacao e divulgacao do destino (HALL, 1997).

O Salao do Turismo de Sao Paulo é uma clara percepcao
do uso estratégico de eventos pelo governo. Tal evento tem
como objetivo mobilizar e incentivar a comercializacao de
roteiros turisticos do Brasil, criados a partir das diretrizes do
planejamento turistico do governo federal no Programa de
Regionalizagcao do Turismo — Roteiros do Brasil, que consiste na

definicao de regioes turisticas para fins de planejamento e gestao.

Figura 1.3: 5° Saldo do Turismo.
Fonte: http://www.salao.turismo.gov.br/salao/sobre_evento/Quinto_Salao.html

Os eventos podem ser uma alavanca para o reconheci-
mento da cidade-sede através da exposicao de midia, o que pode
ser bom para uma localidade, caso o evento seja um sucesso,
ou se transformar em um fracasso, caso o evento possua falhas
perceptiveis para os participantes, familiares e demais pessoas

envolvidas.
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Outros autores abordam os eventos sob uma perspectiva
social, devido a sua capacidade de reuniao de pessoas. Nesse
sentido, Canton (2004, p. 308) define um evento como “a soma
de acoes previamente planejadas com objetivos de alcancar re-
sultados definidos junto ao publico-alvo”

A Australia € bom exemplo dessa realidade, considerando-
se o planejamento e a organizacao do megaevento esportivo Jo-
gos Olimpicos de Sidney 2000.

De acordo com Michael Payne, diretor de Marketing do COI
(Comité Olimpico Internacional), a Australia foi a primeira nacao
anfitria que conseguiu aproveitar plenamente as vantagens dos
Jogos Olimpicos para desenvolver oportunidades de turismo
com beneficios para todo o pais. Esse éxito deveu-se em parte
pelo produto desenvolvido pela Comissao Australiana de Turis-
mo (AustralianTourism Comission — ATC, em inglés), que fomen-
tou a economia nacional, gerando muitos empregos diretos na
area de turismo e grande movimentacao financeira em setores
como: educacao, meio ambiente, construcao civil e tecnologia
da informacao. A ATC recebeu cerca de 6,7 milhoes de délares do
governo australiano durante um periodo de quatro anos (1997-
2000) para maximizar as oportunidades de turismo surgidas com
os jogos.

Consequentemente, se levarmos em conta a elaboracao e
promocao do produto turistico australiano, através do trabalho
realizado pela ATC, e o fato de que os Jogos Olimpicos de Sidney
foram vistos por mais de 4 bilhdes de espectadores, reuniram
mais de 10.000 atletas de todo o mundo e cerca de 500.000 pes-
soas por dia no Parque Olimpico, podemos realmente acreditar

na maximizacao dos resultados de Sidney 2000.

15



Aula1 « Conceitos basicos de eventos

Rodrigo Tadini

Figura 1.4: Parque Olimpico de Sidney, 2006.

Cabe ressaltar, a partir do exemplo anterior, que os even-
tos podem ser definidos dentro do marketing promocional como
uma ferramenta de comunicacao. Para Giacomo (1997), o evento
é um dos elementos mais poderosos na estratégia de comunica-
cao. Existem diversos tipos de eventos: religiosos, culturais, de
moda, técnico-cientificos, politicos, comerciais, esportivos, cor-

po rativos, entre outros.

Classificacao de eventos

Na perspectiva do Ministério do Turismo (MTUR, 2009),
o segmento de eventos é um conjunto de atividades turisticas
decorrentes do encontro de interesse profissional, associativo,
institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico
e social.

De acordo com Giadcomo (1993, apud BAHL 2004), “evento
€ um acontecimento previamente planejado, a ocorrer em um
mesmo tempo e lugar, como forma de minimizar esforcos de co-
municagao, objetivando o engajamento de pessoas a uma ideia

ou agao”

16
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Para Melo Neto (2000, p. 93), os eventos sao ferramentas
de marketing “e, como tais, servem de estratégias de penetra-
cao e desenvolvimento de mercados” Dessa forma, caracteriza-
do como produto, o evento é um gerador de demanda e uma
oportunidade de nego6cio que movimenta a cadeia produtiva
que envolve a sua realizacao. Bahl (2004) tenta padronizar todas
essas definicoes, considerando como evento um acontecimen-
to que ocorre a partir de um motivo e de atividades programa-
das a serem desenvolvidas em um local e tempo determinados,
congregando individuos com interesses e objetivos comuns, de
mobilizacao da cadeia produtiva e de servicos publicos de uma
localidade.

Uma festa de formatura (Figura 1.5), por exemplo, envolve
a definicao de varias empresas da cadeia produtiva de eventos,
como bufé, empresas de seguranca, limpeza, decoracao, audio-

visual, entre outras.

Figura 1.5: Festa de formatura.

17
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Aula 1 « Conceitos basicos de eventos

Inevitavelmente, podemos verificar que qualquer evento
de médio e grande porte movimenta diversos segmentos da eco-
nomia, que colaboram direta ou indiretamente para a sua efeti-
vacao.

Observe que, em um sentido mais amplo e simples, o
evento é sindbnimo de acontecimento nao rotineiro que provoca
distracao e gera diferentes sensacgoes junto ao seu publico parti-
cipante; portanto, motivo de atragao constante de pessoas com
diferentes caracteristicas.

De acordo com Canton (2004), os eventos sao tao diversi-
ficados quanto a criatividade de quem os produz. A autora tam-
bém acrescenta que os eventos surgem em funcao da dindmica
da prépria sociedade, que impoe suas necessidades, desejos e
valores de uma dada época, sugerindo propostas compativeis
com os seus objetivos.

Dentro da sua ampla variedade, podem-se identificar inu-
meros tipos de eventos, que se diferem conforme as caracteristi-
cas, necessidades e peculiaridades que cada qual apresenta.

Entre os mais praticados no mercado, destacam-se: con-
gressos, conferéncias, exposicoes, feiras, saldes, palestras, sim-
pésios, semindrios, assembleias, jornadas, debates, desfiles,
festivais, concursos, concilios, conclaves, coquetéis, foruns, en-
contros, entrevistas coletivas, inauguragoes, painéis, mostras,
cursos, torneios, oficinas, workshops, lancamentos, visitas,
videoconferéncias, leiloes, mesas-redondas, entre outros que
serao apresentados e definidos nas proximas aulas.

E valido registrar a ocorréncia de conjugacio entre dois ou
mais tipos de eventos em um processo de sinergia. Com relacao
a classificacao, tais eventos podem ser subdivididos ou caracteri-

zados por diversos aspectos, variando conforme o autor.

Pela data de realizacao, os eventos podem ser:
e fixos, quando a data de realizagao é invaridvel, como no

caso das festas de aniversario infantis (Figura 1.6);

18
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Figura 1.6: Festa de aniversario infantil: exemplo de evento fixo.

®* moveis, quando se realizam com frequéncia, porém em
datas variaveis, como o carnaval;

e esporadicos, ou seja, aqueles de realizacdo temporaria,
que ocorrem em funcao de fatores extraordinarios, entretanto
previstos e programados (BRITTO; FONTES, 2002), como o Rock

in Rio, por exemplo.

Quanto ao porte ou dimensao, Barbosa (2004) classifica os
eventos como:

® pequenos, com até 200 participantes;

* médios, entre 201 e 500 participantes;

e grandes, na faixa acima de 500 e até 5.000 participantes;

® megaeventos, com publico superior a 5.000 participantes.

A realizacao de uma festa de aniversario € um exemplo de
evento fixo, pois a comemoracao é em data invariavel, geralmen-
te de pequeno porte, todavia, pode englobar varios segmentos,
como bufé, atividades recreativas, seguranca, técnicos de mon-

tagem, entre outros que contribuem para a sua execucgao.

19
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Aula 1 « Conceitos basicos de eventos

Considerando o perfil dos participantes, um evento pode ser:

e de carater geral, quando é limitado somente pela capaci-
dade do local de realizacao, atendendo, portanto, a uma clientela
abrangente;

e dirigido, ou seja, um evento restrito aqueles que possuem
afinidade com o tema;

e especifico ou especializado, que atende a grupos especifi-
cos e claramente definidos, conforme area de interesse (BRITTO;
FONTES, 2002).

Entretanto, muito mais do que um acontecimento de su-
cesso, festa, estratégia de comunicacao, atividade de relagoes
publicas ou marketing, o evento é a soma de esforcos e agdes
planejadas com o objetivo de alcancgar resultados definidos junto

ao seu publico-alvo.

Figura 1.7: A montagem de um evento exige a participacao de profissio-
nais de diferentes areas e a sua realizacdo depende de um bom plane-
jamento.

20
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Simobes (1995) afirma que o evento é um instrumento mis-
to de relagoes publicas, sendo um acontecimento criado com a
finalidade especifica de alterar a histéria da relacao organizagao-
publico, em face das necessidades observadas.

Hamam (2004) diz que o evento é um produto e, partindo
dessa premissa de que é uma atividade destinada a gerar lucros,
direta ou indiretamente, a todos os envolvidos, é facil depreen-
der que se trata de um produto de extremo valor e que deve ser
explorado e oferecido a um publico avido de informacao, conhe-
cimento, inovacoes tecnoldgicas, lancamentos para a sua area
de atuacao, entretenimentos e tudo aquilo que pode ser repre-

sentado como novas experiéncias e emocoes.

Michal Zacharzewsk

Figura 1.8: Simulador de corrida, jogos de Varsovia Show.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=393351
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Cédric Aellen

Figura 1.9: Exposicdo bienal na Suica.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=19190

Justificando tal visao, as Figuras 1.8 e 1.9 ilustram o carater
persuasivo e envolvente proporcionado por um evento. O poder
de atracao dessa atividade é dado a partir de caracteristicas dife-
renciais, que a tornam singular, como a interatividade.

A Figura 1.8 apresenta uma feira interativa de automoveis,
onde os frequentadores podem usufruir das potencialidades do
carro, em uma corrida digitalizada.

A Figura 1.9 mostra um espaco interativo de uma exposi-
cao que acontece a cada dois anos na Suica, onde os visitantes
escrevem mensagens huma parede, que é coberta por uma fina

camada de ouro.

O Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Observe atentamente as informacoes A, B e C e responda cor-
retamente a questao a seguir.
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(a)

Programacao Anima Forum 2009

Dia 20 de julho de 2009 - terca-feira

10h as 13h Credenciamento (Saldo Anima Férum)
15h as 15h20 Abertura (Teatro Il)

15h20 as 18h Mesa redonda — Anima TV - Uma Avaliacao
(Teatro 1)

Dia 21 de julho de 2009 — quarta-feira

10h as 13h Anima Business (Saldo Anima Forum)

10h as 13h Master Class | (Teatro Il)

Dia 22 de julho — quinta-feira

10h as 13h Anima Business (Saldo Anima Férum)

10h as 13h Master Class Il (Teatro Il)

Dia 23 de julho de 2009 - sexta-feira

10h as 13h Anima Business (Salao Anima Forum)
15h as 17h Mesa-redonda — 3D Estereoscopico (Teatro Il)
17h as 18h Encerramento

Fonte: www.animamundi.com.br

(b)

PETROBRAS

@N IM’@-) MUNDT Rie de janejro

10 A 19 DEJULHO gl, 22 A 26 DE JULHO

Con?

"‘.."" & g g
\ b L/

Figura 1.10: Banner eletrénico do 17° Festival Internacional de Animacgao
do Brasil.

Fonte: http://www.cultura.gov.br/site/wp-content/uploads/2009/07/animamundi.jpg
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(c)
Programacao do Centro Luiz Gonzaga de Tradicoes Nordestinas
Praca Catolé do Rocha

Mestre Azulao; Zé Duda; Zé Sinval; Tarinho Rodrigues; George
Botelho; Zé Ricardo; Miguel Bezerra; Duda Viana; Erivaldo Ferrei-
ra; Etemilton Silva.

Programacao fixa: sexta — inicio as 20h e término as 03h/sabado;
sabado - inicio as 20h e término as 03h/domingo; domingo - ini-
cio as 10h e término as 15h.

Agenda dos proximos meses

15 de outubro

Frank Aguiar e Wesley dosTeclados
Horario: a partir das 22h

1° de novembro

Forr6 do Miudo

Horario: a partir das 22h

Fonte: www.feiradesaocristovao.org.br

O Anima Mundi é o Festival Internacional de Animacao do Bra-
sil, cujo objetivo, entre outros, é entreter seu publico através da
linguagem cinematografica. Ocorre anualmente nas cidades do
Rio de Janeiro e de Sao Paulo e, em 2010, celebrou sua 18 ver-
sao. Na informacao A, vocé pode ver a programacao do Anima
Férum, uma das atragcoées do Anima Mundi, e, na informacéao C,
uma das programacoes rotineiras do Centro Luiz Gonzaga de
Tradicoes Nordestinas, a conhecida Feira de Sao Cristévao, na
cidade do Rio de Janeiro: um reduto da cultura nordestina, que é
opcao de entretenimento para a populacao e turistas, onde ocor-
rem frequentemente atracoes inéditas.

Com base nas informacoes dadas, identifique quais dos aconte-
cimentos podem ser considerados como evento. Justifique sua
resposta.
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Resposta Comentada

Analisando os dois acontecimentos, conclui-se que o Anima Mundi
é caracterizado como um evento, por ser um fato excepcional no
ano, em curto periodo previamente definido, visando apresentar as
animacgoes e discuti-las por meio de exposigoes, oficinas, sessoes de
curta-metragem e mesas-redondas. Além da sua magnitude interna-
cional, de gerar interesse e curiosidade de uma grande parcela de
pessoas e da imprensa, esse evento possui investimento de empre-
sas de grande porte, como é o caso da Petrobras.

Ja a programacao referente a Feira de Sao Cristovao é fixa e mantém
um padrao basico; logo, ndo deve ser caracterizada como evento.
Vale salientar que a Feira de Sao Cristovao possui uma programagao
mensal que, em alguns momentos, é composta por atragées espe-
ciais, como shows de artistas, ligados a cultura nordestina. Quando
existe todo um planejamento especial de venda de ingressos, cotas
de patrocinio, seguranga e alimentacao, para receber artistas que
geralmente ndo se apresentam nessa drea, podemos conceituar es-
sas atividades como eventos.

Sintetizando os conceitos e abordagens
sobre o universo dos eventos

No novo mercado de trabalho, cujas exigéncias de produ-
tividade e resultados sdao muito maiores, os eventos vém rece-
bendo uma atencao cada vez maior por parte dos gestores de
grandes e médias empresas, poder publico e terceiro setor, visto
seu potencial de fomentar novos negdcios, criar novas deman-
das, fortalecer parcerias etc.

Contudo, vocé, futuro profissional de turismo, precisa en-
tender que nem sempre essa atividade é realizada por profis-
sionais. Nem todas as organizagdes percebem os eventos como
uma boa estratégia para alavancar suas atividades e, muitas ve-
zes, o improviso é a tonica na construcao, desenvolvimento, exe-

cucao e finalizagao dos eventos.
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De acordo com o estudo de Britto e Fontes (2002), o uni-
verso dos eventos extrapola a ideia simpléria de acontecimento
festivo, da reunidao de amigos ou de uma comemoracao de ani-
versario. Segundo as autoras, os eventos podem apresentar os
seguintes contornos:

¢ conjunto de agdes profissionais desenvolvidas com o ob-
jetivo de atingir resultados qualificados e quantificados junto ao
publico-alvo;

¢ conjunto de atividades profissionais desenvolvidas com o
objetivo de alcancar o seu publico-alvo por meio do lancamento
de produtos, da apresentacao de pessoas, empresas ou entidades,
visando estabelecer o seu conceito ou recuperar a sua imagem;

¢ realizacao de ato comemorativo, com ou sem finalidade
mercadoldgica, visando apresentar, conquistar ou recuperar a
sua imagem;

¢ acao profissional que envolve pesquisa, planejamento,
organizacgao, coordenacao, controle e implantagao de um proje-
to, visando atingir o seu publico-alvo com medidas concretas e
resultados projetados.

Todos esses conceitos, na realidade, envolvem a visao
moderna do novo mercado de eventos, em que o organizador
profissional consegue aliar teoria e pratica na construcao de uma
proposta atraente e alinhada aos objetivos e necessidades de seus
participantes, sejam eles empresarios, familiares, esportistas etc.

O evento nas maos desse profissional ganha caracteris-
ticas nao s6 de um produto, mas de um sistema integrado de
acoes com vida proépria, estrutura adaptada e adequada que tor-
na viavel sua producao.

Nesse contexto, o evento apresenta varias concepgoes:

e Quando representa a sua prépria atividade comercial,
cujos resultados a empresa depende para sobreviver e crescer
no mercado, como os eventos realizados pelas inUmeras empre-
sas organizadoras existentes. Ex.: casas de festas, bufés, casas

de show e espetéaculo.

26



Eventos

e Como subproduto, ou seja, serve de apoio para comercializar
ou divulgar seus principais produtos ou atingir objetivos mer-
cadoldgicos, que podem ser externos ou internos. Ex.: festas
de inauguracao de novas fabricas realizadas por grandes cor-
poracoes, noite de autdégrafos em livrarias de shoppings.

¢ Quando os hotéis utilizam-se da realizacao de eventos internos
como uma das formas de garantir hospedagem, frequéncia nos
restaurantes, boates, entre outros. Ex.: festas de gala, bailes

carnavalescos, exposicoes fotograficas.

Alexander Wallnofer

HOTEL SACHER

Figura 1.11: Hotéis disponibilizam espagos para eventos como forma de
aumentar movimento e frequéncia.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/585960

¢ Para angariar fundos, difundir atividades sociais, entre outros.

Ex.: jantares beneficentes, bingos, leiloes.
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e Como forma institucional: criando ou mantendo a imagem
positiva de uma empresa junto a varios publicos. Ex.: festas
comemorativas de final de ano para funcionarios, almoco es-

pecial com fornecedores, happy hour com potenciais clientes.

Conclusao

Entender o conceito de eventos e seus desdobramentos
praticos é de fundamental importancia para a construgao de um
conhecimento diferenciado sobre a atividade. Trata-se do enten-
der de uma base tedrica que futuramente se transformara no algo
a mais de um profissional que nao se limita aos conhecimentos
préaticos e visa atuar de forma dindmica em todo o universo dos
eventos, nao apenas repetindo férmulas, mas também criando

novos parametros.

.. J
g Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

Responda corretamente a questao.

RO 2

Paraty . RJ
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Em Paraty, ocorreu a segunda edicao do Salao Estadual
deTurismo, onde se reuniram profissionais e estudiosos da area
com o intuito de debater temas pertinentes do setor. Por meio
de incentivos do Ministério do Turismo, tal evento é conside-
rado o mais importante do ramo da promocao turistica, e, por
isso, é realizado anualmente em cidades diferentes do estado.
Com base nos assuntos abordados nesta aula, disserte, de for-
ma objetiva, sobre a importancia dos eventos para o setor de tu-

rismo e dé exemplos de eventos deste segmento.

Resposta Comentada

Como estudamos, a definicao de eventos vai além de um encontro
de pessoas para celebracao. O turismo, enquanto atividade econé-
mica, apropria-se dessa ferramenta de marketing para autopromo-
¢do como um segmento representativo, capaz de gerar receitas e de
se consolidar como uma das principais atividades econémicas do
pais.

O objetivo do Ministério do Turismo é estimular a realizacao de sa-
l6es, feiras e congressos, pois, através desses artificios, é possivel
alcancar o desenvolvimento com profissionalismo, otimizar a receita
gerada pela atividade, promover a cidade-sede do evento, atrair in-
vestimentos dos diversos ramos que permeiam a atividade turistica
e atingir objetivos especificos de cada evento como promogéao de
regiodes turisticas, de roteiros turisticos e manter fluxo de visitantes
em baixa temporada.

Enfim, ao realizar um evento, a principal intencao é a visibilidade
que a ferramenta “eventos” proporciona. Como exemplo, temos o
Salao Nacional do Turismo de Sao Paulo, o Festival da Pinga de Para-
ty, o Seminario Internacional de Turismo, o Festival Internacional de
Londrina, o Salao Amazonense de Turismo, entre outros.
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Resumo

Desde antes de nascermos, os eventos fazem parte de nossas vi-
das e sao de grande relevancia para os seres humanos, que deles
cada vez mais participam, os promovem e realizam, somando es-
forgos e acoes planejadas com o objetivo de alcangar resultados
definidos junto ao seu publico-alvo. Para isso, € necessério enten-
der seus conceitos a partir da especificidade de suas areas de pes-
quisa até a sua organizacgao e avaliagao.

Os eventos originaram-se de rituais (casamentos, eleigdes, fune-
rais etc.) muito relacionados a necessidade de comunicacao en-
tre os homens e seus grupos. Contudo, na maioria das vezes, os
eventos do passado nao possuiam uma organizagao formalizada
e eram realizados através de normas preestabelecidas em que se
levava em consideracgao a tradigcao passada de geragcao a geracgao.
Atualmente, os eventos tém posicao de destaque junto a huma-
nidade, que, nos tempos modernos, busca atividades de lazer em
ambientes festivos, agradaveis e envolventes.

Classificam-se os eventos de diversas formas: através da data ou
periodo de sua realizagdo, da sua dimensao e do perfil de seus par-
ticipantes. Mas, para que eles acontegcam, é fundamental a figura
do organizador profissional de eventos. E ele que planeja, orga-
niza, promove e produz os mais variados tipos de eventos com

exceléncia.

Informacao sobre a proxima aula

Na proxima aula, estudaremos a histéria dos eventos e

como eles atingiram sua magnitude.
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Historia dos eventos

Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula

Apresentar a importancia historica dos eventos para
o desenvolvimento da atividade turistica.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

identificar as caracteristicas historicas dos even-
tos que resistiram ao tempo que contribuem
para construgao dos eventos atuais;

reconhecer a relacao entre a evolugcao dos even-
tos e a profissionalizagao no setor de turismo.




Aula 2 - Histéria dos eventos

Introducao

Por acaso, alguma vez em sua vida, vocé parou para pensar ha
quanto tempo sao organizados eventos ao redor do mundo?
Quem deu inicio a essa atividade? Em qual parte do planeta, tudo
teve inicio? Nem todas essas perguntas poderao ser respondidas
nesta aula. Entretanto, teremos uma boa observacao sobre a his-
toria desta importante atividade que hoje motiva o deslocamento
de pessoas e emprega uma mao de obra cada vez maior e espe-
cializada no setor de eventos.

Podemos dizer que os eventos sao acontecimentos que fazem
parte da vida de todos os seres humanos desde o inicio dos
tempos de nossa existéncia e tém como caracteristica principal:
propiciar uma ocasiao diferenciada e especial, extraordinaria ao
encontro de pessoas.

De acordo com Allen et al. (2003), desde o inicio dos tempos, os
seres humanos tém encontrado maneiras de marcar eventos im-
portantes de suas vidas: a mudanca das estacgoes, as fases da lua
e a renovacao da vida, a cada primavera. Desde os ritos dionisia-
cos dos gregos antigos a tradicao de carnaval na Europa Medie-
val, a festa corroboree dos aborigines que povoam a Australia,
mitos e rituais foram criados, utilizando relato oral, a danca e o
canto para marcar acontecimentos importantes e transmitir suas

culturas as geracoes subsequentes.
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Figura 2.1: A transicao das estacoes do ano e as fases da lua sao algu-
mas das datas que os homens das primeiras civilizagbes encontraram
para marcar eventos importantes.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1278264

N—A
Os ritos dionisicos eram realizados pelos gregos em louvor a um
dos deuses da mitologia grega, chamado Dionisio. O deus Dionisio
representava as festas, as orgias, o vinho.

Corroboree é chamada a reuniao cerimonial dos aborigines aus-
tralianos. O ritual foi nomeado pelos europeus, colonizadores da
Australia, no qual os participantes apresentavam-se com dangas e
musicas tipicas, pintados de formas diferentes e com aderegos, nao
utilizados cotidianamente. Atualmente, o termo é utilizado em todo
o pais, referindo-se a reunides de diversos tipos, cancoes e dancgas.
Ou seja, a palavra foi reapropriada para explicar uma pratica dife-
rente da cerimonia tradicional. Na imagem a seguir, vocé pode ver a
performance de um balé, baseado no Corroboree.
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Fonte: http://en.wikipedia.org/wiki/Corroboree

Passado e presente no contexto das praticas
dos eventos

Ao fazer uma analise dos livros de historia do Ensino Fun-
damental, é possivel imaginar o importante papel dos eventos
na construgcao de nossa civilizagdo. Na verdade, desde o inicio
da existéncia do ser humano, verifica-se que ocorriam encon-
tros entre os homens. Em investigagoes sobre culturas antigas,
arqueologistas encontraram ruinas primitivas que funcionavam
como area comum onde as pessoas reuniam-se para discutir in-
teresses afins, tais como: planos de cacada, atividades de guerra,
negociagcoes de paz ou organizacao de celebracgoes tribais.

Muitas civilizagoes antigas tiveram no comando de seus
eventos sacerdotes, juizes e reis. Para alguns autores, a organi-
zacao espacial dos eventos, comandados por eles no passado,
serve até hoje de referencial para o posicionamento de destaque

de padres em igrejas catdlicas e ortodoxas, pastores em cultos
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evangélicos, juizes de comarcas em tribunais, presidentes dos
poderes legislativos em camaras municipais, por exemplo. Cabe
mencionar que desde as primeiras cerimoOnias, as autoridades ja

mantinham posicao de distanciamento do publico participante.

Nascido em tempos remotos, talvez no inicio da humani-
dade, desde que o homem é homem, a figura do Mestre
de Cerimodnias confunde-se com a histéria do cerimonial.
Rituais, cerimdOnias — ainda ndo eventos como conhecemos
atualmente — faziam parte da rotina do homem primitivo
(MEIRELLES, 20086, p. 3).

Para Meirelles, o temor ao desconhecido, a necessidade de
acreditar em alguma coisa, a solidao, a disputa pelo poder, en-
fim, tudo se transformava em ceriménias de adoracao, de oferta.
“Nobres a frente, suditos atras, assessores ao lado, o anunciador
em destaque. Era o inicio dos eventos, do cerimonial, do proto-
colo, da solenidade e da figura do apresentador” (MEIRELLES,
20086, p. 3).

Na civilizagao antiga, foram encontrados os primeiros
vestigios de deslocamentos de homens entre as cidades, com o
intuito de participar de grandes acontecimentos. O maior deles
ocorreu em Olimpia, cidade que deu origem ao termo tao utiliza-
do atualmente, os chamados Jogos Olimpicos.

A cidade de Olimpia, na Grécia, sede do maior evento da
Antiguidade, era o local perfeito para desenvolver a reputacao
de um artista por toda a nacao grega. Neste sentido, a cidade
era um palco para qualquer um mostrar seu trabalho ou talento
e esta era uma razao adicional pela qual os individuos viajavam
para Olimpia e acabavam por criar programacgodes paralelas as

competicoes esportivas dos Jogos.
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Konstantinos Dafalias

Figura 2.2: A cidade de Olimpia, na Grécia, era a sede do maior evento
da Antiguidade.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/862177

Governantes e politicos igualmente encontravam em Olim-
pia um 6timo lugar, para se mostrar e observar seus semelhan-
tes. L4 eles podiam manifestar como seus dominios eram fortes
e influentes (CARVALHEDO, 2002). Convém mencionar que as ci-
dades ja na Antiguidade se transformaram no ponto central dos
eventos, uma vez que cidades com boa geografia e localizagao
facilitavam a realizacao de reunioes diversas e discussoes de in-
teresse comum.

Cabe ressaltar que ha trés mil anos antes de Cristo ja se
percebia a presenca dos eventos entre os gregos, por exemplo,
nas reunioes que aconteciam nos anfiteatros. Tempos depois, na
Asia, a figura do mestre de cerimédnias aparecia em torneios es-

portivos:
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Na China, Japao e outros paises orientais, mil anos a.C., es-
ses povos ja utilizavam o Mestre de Cerimodnias; os chineses
em seus torneios de arco e flecha que aconteciam anual-
mente. J& nessa época, ele utilizava a forga e ritmo da voz
para destacar as equipes mais importantes, calcado num
conceito de poder e nobreza (MEIRELLES, 2006, p. 3-4).

No contexto dos torneios esportivos, merece destaque a in-
trinseca relacao entre a competicao Jogos Olimpicos e o espirito
de hospitalidade no ambiente de um evento na Grécia antiga. A
questao da hospitalidade como ato de acolher e integrar alguém
que por qualguer motivo esteja fora de seu local de domicilio foi
uma das bases principais para o desenvolvimento do primeiro

evento de grande visibilidade da Antiguidade.

[

\/a

Segundo Matias (2001), foi a partir dos Jogos Olimpicos que o
espirito da hospitalidade desenvolveu-se. A Historia retrata que no
periodo em que estavam sendo disputados os Jogos, estabelecia-

se um momento de trégua nas constantes guerras entre cidades-
estado gregas (CODEA et al., 2002).

A cultura popular da Grécia antiga também dizia que Zeus disfar-
cava-se de participante das reunides e que as vilas recebiam muito
bem os participantes porque entre eles podia estar o deus. Desta
forma, os Jogos Olimpicos da Antiguidade transformaram-se em
um momento Unico de transmissao e absor¢ao de cultura, um espe-
taculo repleto de valores, significados, cerimoniais e exemplos de
respeito e amor ao proximo.

Os Jogos Olimpicos colaboraram em muito para a construgao
de uma identidade nacional grega, em especial, apds o inicio da ex-
pansao romana na regiao, servindo sobremaneira de modelo para o
desenvolvimento cultural das nagdes ocidentais (CODEA et al., 2002).

Outro tipo de evento, muito identificado com a Antiguida-
de, sdo as festas saturnalias. Estas eram realizadas em meados
do més de dezembro, aproximadamente 500 a.C., e envolviam

honrarias ao deus Saturno que havia capacitado os romanos
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com o conhecimento da agricultura. Vale acrescentar que Satur-
no defendia a igualdade entre os homens e, por isso, durante
esse evento escravos e patroes invertiam suas posicoes e os pa-
troes serviam aos escravos até mesmo a mesa.

As festas saturnalias exacerbavam o consumo de bebidas,
comidas, consistia em troca de presentes e atividades relaciona-
das a danca. Durante a celebracao, as reparticoes publicas eram

fechadas e as casas eram purificadas.

(1)

N—A
Qual a origem do carnaval?
Cabe mencionar que, para Matias (2002), é imprescindivel que se
considere as festas pagas, tais como as dionisiacas e saturnais
como precursoras do carnaval. No entanto, tal designagao so foi
oficializada em 590 d.C., quando Gregorio, o Grande, sistematizou o
calendario de festividades.

Com a queda do Império Romano e a ascensao do cris-
tianismo, propagaram-se os encontros entre religiosos da Igreja
Catolica, chamados concilios, e as feiras comerciais que se de-
senvolviam em pontos onde era possivel garantir seguranca aos

participantes, artesaos e demais envolvidos.

(?)

N—A

Entende-se por concilio a reuniao de eclesiasticos com o objetivo de
debater questoes pastorais, fé, moral crista e de doutrina. O Concilio
deTrento, na ltalia, durante o século XVI, € um exemplo significante,
pois reuniu a lgreja para discutir ideias da Reforma e combaté-la.

Conclave é o processo de votacao em que os cardeais eleitores ele-
gem o papa em uma reuniao secreta. Os cardeais permanecem in-
comunicaveis com o mundo até a escolha do novo papa, quando é
expelida uma fumaca branca da chaminé ao lado da capela de Séo
Pedro, no Vaticano.
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Média dos ultimos conclaves é de 3,1 dias

Numero de  Votagdes Nimero de  Votagoes Nimero de  Votagdes
cardeais cardeais cardeais

de Estado da Igreja (ITA) ~ deVeneza
62 3 51 1
Nimero de  Votagdes Nimero de  Votagdes Numero de  Votagdes

cardeais cardeais

cardeais

Albino Luciani, ' Karol Wojtyla, arcebispd
phpe [ | | S
111 4 11 8 115 3
Numero de  Votagdes Nomero de  Votagdes Nimero de  Votagdes
cardeais cardeais cardeais

Durante este periodo histérico, também possuem relevan-
cia acontecimentos especificos, como romarias, festas relaciona-
das a crengas religiosas e peregrinacoes. Estes eventos possuiam
uma estrutura de grandes eventos e mobilizavam uma multidao
de pessoas a templos religiosos, cidades sagradas, ou funerais

de importantes personalidades da época.

A
~—
Palio de Siena é uma corrida de cavalos em Siena, na lItalia, que
ocorre desde o século XVII, em honra a Nossa Senhora. Dez cava-
los, escolhidos por sorteio, participam da corrida que consiste em

dar trés voltas pela Piazza del Campo. O mais rapido é o ganhador,
premiado com um estandarte exclusivo do evento.
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AndiThauerer

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtmI|?f=view&id=933863

Convém destacar que ha uma continuidade de ritos simila-
res no decorrer dos tempos: as imponentes cerimonias de enterro,
como o cortejo funebre de Alexandre, o Grande, modernamente o
de Perdn, o da princesa Diana de Galles, o de Steven Irvin, “o ca-
cador de crocodilos da Australia’; o de Michael Jackson e também
os rituais de coroacao, como o de Napoleao e o da monarquia
inglesa.

As feiras comerciais da Idade Média ofereciam grandes
oportunidades de comércio em escala crescente, o que propiciou
o desenvolvimento de atividades produtivas. Merecem destaque
as feiras da regiao de Champagne.

Estas feiras eram organizadas de tal forma que colocavam
os produtos e os mercados da Franca, dos Paises Baixos e do Vale
do Reno em contato com os da Provenca, Espanha, Italia, Africa e
Oriente. O pioneirismo francés com relagao as feiras acabou por
instigar a concorréncia de outros paises, como Alemanha e In-
glaterra. E importante observar que essas feiras comerciais, cuja
base era a troca de mercadorias de baixo valor, influenciaram em

muito as feiras modernas.
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Na época do Renascimento, o cerimonial e os eventos
ocidentais sofreram grandes transformacoes e apresentaram a
sua transicao para o mundo moderno. Dos castelos, surgiram
os palacios urbanos, cercados por cidades que abrigavam uma
nova classe social: a burguesia. “Enriquecendo com o comércio,
a nova nobreza transformou os palacios em centro de ocupacao
de artesaos e artistas, escritores, poetas, musicos e festas. A arte

suplantou a monotonia da historia” (LINS, 2002, p. 91).

A Feira de Champagne, na Franca, era o principal ponto de encong
de comerciantes durante a Idade Média, por conta do seu posicio-
namento geografico. Proxima as regides economicamente ativas, a
feira possibilitava aos negociantes dos mares Mediterraneo, Baltico
e do Norte comercializar seus produtos de forma lucrativa, devido
ao fluxo de pessoas. A garantia de isengoes fiscais contribuiu para
que esta feira fosse bem-sucedida, durante muito tempo (OPTO-

MUS, 2010).

Atualmente, as feiras comerciais sao utilizadas como fer-
ramenta estratégica de venda, pois é uma forma de atrair seu
publico e divulgar o nome da entidade idealizadora. Basta abrir
o jornal, assistir a televisao ou ao radio que ouviremos falar em
feirao de carros, feira de intercambio, feira do livro, entre outras.

A Matel, empresa que comercializa carros usados, novos
e seminovos, por exemplo, promove aos domingos, no estacio-
namento do parque Anhembi, na cidade de Sao Paulo, o evento
Auto Show Feira Livre Anhembi. Com um publico total de 20.000
pessoas, sao comercializados mais de 5.000 automoveis por se-
mana. Tal fluxo tem auxiliado a feira livre a se estabelecer no pa-

tamar de maior evento semanal permanente da cidade.
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Figura 2.3: O Auto Show Feira Livre Anhembi é o maior evento semanal,
permanente na cidade de Sao Paulo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1160608

gAtividade

Atende ao Objetivo 1

1. Cite e comente duas herancas dos eventos da Antiguidade
para os eventos modernos, que puderam ser identificados no ini-
cio desta aula.

Resposta Comentada

1. Hospitalidade; 2. cerimonial.

Os eventos da Antiguidade deixaram algumas importantes herancgas
para os eventos contempordneos. Entre essas herangas, podemos
destacar o clima de hospitalidade e respeito que geralmente pre-
valece na maioria dos eventos da atualidade, visto que o anfitriao
busca sempre bem atender seus convidados.
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O cerimonial é outra herancga relevante dos rituais do passado e po-
dem ser percebidos em eventos da Igreja Catdlica, casamentos, bo-
das, entre outros. A posicao de destaque do padre, o cuidado com os
cénticos sao exemplos de contribui¢cdes do cerimonial.

Os eventos na era moderna

O advento da Revolugao Industrial trouxe um novo impul-
so para as feiras. Estas se tornaram verdadeiras organizagcoes
comerciais planejadas, que passaram a motivar ainda mais as
pessoas a deslocarem-se em busca de informacodes e trocas de
produtos.

Sucessivamente, para atender a essa nova demanda, fo-
ram surgindo ou adaptando-se espacos especificos. O Palacio
de Cristal, no Hyde Park, na Inglaterra, foi o primeiro pavilhao
de exposicoes do mundo, construido para sediar a primeira de
uma série de feiras e exposicoes internacionais. Devido ao seu
posicionamento estratégico no centro da cidade, que facilitava o
transporte de participantes, vindos de outros paises, o Palacio de

Cristal ganhou grande reputacao.

®

o

O Hyde Park, considerado um dos parques reais de Londres, esta lo-
calizado no centro de tal cidade e possui 2,5 km2 de extensao. Antes
area de caca de Henrique VIIl, no decorrer dos anos se transformou
em local de grandes celebragbes nacionais, possuindo uma infraes-
trutura relevante, capaz de atrair eventos, com banheiros publicos,

restaurantes, cafés e areas especificas, destinadas a pratica de es-
portes e a protestos da populagao.
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Almu Sena

Fonte: http:/www.sxc.hu/browse.phtml?f=view&id=482585

Aqui cabe uma reflexao: vocé ja imaginou a dificuldade em or-
ganizar eventos sem que haja uma rede favoravel de locomocao
para os seus propensos convidados? Sem duvida alguma, um
bom organizador de eventos deve construir um evento que aten-
da a essa necessidade, visto que, sem os participantes, os even-
tos simplesmente nao acontecem.

O desenvolvimento dos transportes, por exemplo, viabilizaram
eventos fundamentais para o futuro do mercado turistico, no ini-
cio do século XIX, como o Congresso de Viena e o Congresso
Antialcodlico.

O Congresso de Viena, que durou meses, reuniu as princi-
pais poténcias europeias, para a elaboragcao de um acordo de paz
e para decidir sobre a redistribuicao dos territérios que haviam
sido conquistados por Napoleao Bonaparte.Trata-se de um even-
to relevante para o estudo das normas de etiqueta, cerimonial e

protocolo.
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Ja o Congresso Antialcodlico, ocorrido em 1841, durante
a Revolucao Industrial, € um dos marcos da atividade turistica.
Pela competéncia do inglés Thomas Cook, 570 pessoas foram
conduzidas, em um trem fretado, para o congresso nas cidades
inglesas de Leicester e Loughborough. Esta foi a primeira ativi-
dade turistica organizada e, por isso, o inglés detém o pioneiris-
mo do desenvolvimento deste setor.

A construcao do Palacio de Cristal, no Hyde Park, em Lon-
dres, e a visao diferenciada de Cook viabilizaram o desenvolvi-
mento da atividade turistica na Inglaterra, colocando o pais em
posicao de destaque no mercado de viagens. Também se pode
considerar a Exposicao Mundial de Londres, em 1851, como a
precursora desta tipologia de eventos no mundo.

Posteriormente, houve outros acontecimentos do género,
como a Exposicao Universal de Paris, em 1855, cujo objetivo era
ostentar o prestigio do império de Napoleao Ill e mostrar a com-
petitividade da industria francesa.

Nesse periodo, fazia-se um paralelo entre a cultura e o de-
senvolvimento técnico-industrial do pais, reafirmando a ideia de
evolugao e retratando o dominio da sociedade burguesa, ou segja,
os eventos de grande porte permitiam a andlise panoramica do
poder nacional, na tentativa de impressionar o mundo, a medida
que uma exposicao era maior que a anterior. A construcao de mo-
numentos e palacios representava o poder aquisitivo, buscando
visibilidade e prestigio, por exemplo, aTorre Eiffel, inaugurada em
1889, que até hoje é o icone da sociedade parisiense.

Ainda no final da segunda metade do século XIX, merece
destaque o papel centralizador de algumas organizacoes bem es-
pecificas, chamadas Conventions & Visitors Bureaux.

Os Conventions & Visitors Bureaux sao entidades nao go-
vernamentais, cujo objetivo principal é apreender eventos de
quaisquer proporcoes para suas cidades-sede.

A iniciativa para a criacao de uma organizacao tal qual os
Conventions Bureaux, a ser assim reconhecida, posteriormen-

te, aconteceu em 1896, em Detroit, nos Estados Unidos, quando
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empresarios locais contrataram um profissional para se dedicar
exclusivamente a captacao de eventos para a cidade, por meio
da fundacao da entao Liga de Convencoes e Homens de Negécio
de Detroit, que, em 1907, passou a chamar-se Detroit Convention
& Tourists Bureau.

Assim como no século XIX, as exposicoes da atualidade
objetivam divulgar e muitas vezes vender o que o expositor tem
de melhor. Vejamos o exemplo a seguir: na Exposicao Interna-
cional de Xangai 2010, que ocorreu entre os dias 1° de maio e 31
de outubro de 2010, Portugal teve a oportunidade de mostrar a
China, um dos paises mais poluentes do mundo, sua qualidade
cientifica através do carro elétrico portugués. Tratava-se do mo-
mento ideal para tal iniciativa, visto que Portugal conciliou seu
potencial tecnoldgico a crescente demanda por automaoveis e in-
dustrializacao, na China.

Também merece destaque, o fato que o éxito na organiza-
cao e realizacao dos Jogos Olimpicos de Pequim, em 2008, foi
fator de credibilidade que auxiliou o pais na captacao de outros
importantes eventos de diversos segmentos econémicos.

Cabe ressaltar que eventos especiais, como Jogos Olimpi-
cos de Verao e Inverno, Copa do Mundo de Rugby e obviamente
de Futebol, possuem uma extraordinaria capacidade de catalisar
a midia internacional, promovendo destaque as cidades-sede.

A celebracao dos Jogos Olimpicos, por exemplo, perma-
neceu adormecida por 1.500 anos. Seu renascimento ja na era
moderna aconteceu gracas aos esforcos do pedagogo e esportis-
ta francés barao Pierre de Coubertin que, utilizando-se do apoio
do magnata William Chandler e das entao recentes descobertas
arqueoldgicas, como as ruinas da cidade de Olimpia, reeditou
em 1896 os Jogos Olimpicos. Com certeza, nenhuma destas duas
lendas do esporte mundial imaginou que os Jogos Olimpicos
chegariam as cifras monetarias que seus orcamentos requerem

atualmente.
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De inicio, os Jogos Olimpicos da era moderna nao foram
levados a sério pelas entidades esportivas nacionais. A iniciati-
va de unificar os Jogos Olimpicos e as Exposi¢coes Mundiais, em
1900 e 1904, demonstrou-se incorreta, desviando a atencao dos
participantes para outras atividades, nao relacionadas ao esporte.
Contudo, os jogos seguintes, em Londres, e, sobretudo, em Esto-
colmo, em 1908, ajudaram a consolidar a competicao internacio-
nalmente. Desde entao, a cada quatro anos, os Jogos Olimpicos
da era moderna vém sendo disputados, tendo sido interrompidos
apenas em 1916, 1940 e 1944, devido as guerras mundiais.

O ideal de Pierre de Coubertin de integracao entre nacoes,
a partir do evento Jogos Olimpicos manteve-se firme e em cres-
cimento, apesar dos conflitos ideoldgicos. Os treze paises parti-
cipantes em Atenas, em 1896, cresceram para 172, nos jogos de
Barcelona (1992), e 201, em Atenas (2004).

Quanto ao numero de profissionais envolvidos em Atenas
2004, no caso imprensa credenciada, atletas, comissao técnica, vo-
luntarios e segurancas, aquele ultrapassou 140.000 pessoas, exi-
gindo desta cidade-sede um planejamento do evento, condizente

com as normas estabelecidas pelo Comité Olimpico Internacional.

g Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Leia o texto a seguir e responda a atividade.

A BostonTea Party é caracterizada pela revolta dos colonos
ingleses na América contra o governo britanico, pelaimplantacao
da Lei do Ch4a, em 1773, que consistia na cobranca de imposto na
comercializagcdo do produto mais consumido na col6nia. Em ati-
tude de protesto, americanos disfarcados de indios invadiram o
porto, saquearam o navio de carga e destruiram, jogando ao mar,

cerca de 45 toneladas de cha. Tais embates politico-econdmicos
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Entrudo

E 0 vocabulo usado para
designar o carnaval,
antes de ser conhecido
como tal.

culminaram na Revolugao Americana (Independéncia econdmica
e politica dos Estados Unidos da América em relagao a Inglaterra).
Atualmente, aTea Party (Festa do Cha) é o movimento poli-
tico conservador nos Estados Unidos e, por meios digitais, como
Twitter e Facebook, conseguem mobilizar seus seguidores a par-
ticiparem de seus protestos. Em abril de 2009, ocorreu sua pri-
meira grande manifestagdo, chamada Tax Day (Dia do Imposto),
em concomitancia com 750 cidades, contra o aumento do impos-
to cobrado aos contribuintes pelo presidente George W. Bush.
Com base no relato apresentado acima e no conteudo ini-
cial desta aula, discorra sobre a origem e a transformacgao dos

eventos, e sua relagcdo com a evolugao das sociedades humanas.

Resposta Comentada

A atividade eventos possui suas origens na Antiguidade, a partir dos
Jogos Olimpicos em 776 a.C. e, posteriormente, outros tipos de even-
tos foram criados para suprir as necessidades sociais de cada época,
como as feiras medievais e as exposicoes internacionais, as quais ob-
tiveram estimulos comerciais na Revolugao Industrial. As regras de
etiqueta de cerimoniais estdo fundamentadas em atitudes antigas,
como a figura do mestre de cerimdnias, na fungao de interlocutor en-
tre autoridades e ouvintes, as simbologias de governante e autorida-
de, determinando a hierarquia e a ordem de precedéncia, a linguagem
de saudacao, entre outros elementos que resistem ao tempo, sofren-
do pequenas alteragdes que refletem algumas caracteristicas de sua
época. Assim como aTea Party, alguns eventos perpetuam-se através
da adaptacgo da tradicdo, como também o entrudo que originou o
carnaval e os Jogos Olimpicos da Antiguidade e da Idade Moderna.

A evolucao dos eventos no Brasil

Antes da chegada da Familia Real ao Brasil, eram realizadas

feiras semelhantes as da Idade Média (Europa), em locais aber-
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tos, geralmente aos domingos ou em dias santos, em paralelo
aos festejos religiosos (MATIAS, 2002).

No entanto, o primeiro evento que se tem conhecimento,
ocorrido em espaco destinado a realizacao de eventos, foi um
baile de carnaval, em 1840. Este baile aconteceu nas dependén-
cias do Hotel Italia, depois da proibicao do entrudo, o precursor
do carnaval. Cabe ressaltar que, até entao, o Brasil tinha pouquis-
sima experiéncia na organizacao de eventos, fossem eles sociais,
técnico-cientificos, feiras ou exposicoes. Para adquirir tal conhe-
cimento, o Brasil passou a organizar e a participar dos principais
eventos internacionais, a partir da Exposicao Internacional de
Londres, em 1862 (MATIAS, 2002).

(1)

As festas pagas, como as Saturndlias, antecedem aos festejos car-
navalescos atuais. Durante a Idade Média, tais festividades foram
incorporadas ao calendario da Igreja Catdlica, marcando os ultimos
dias de “liberdade” antes das restricoes da Quaresma. As alteracoes
das datas do carnaval devem-se justamente a relagdo direta com a
Pascoa que no hemisfério sul ocorre no primeiro domingo, depois
da primeira lua cheia de outono. Mais recentemente, o entrudo que
também precede os elementos formadores do carnaval, chegou ao
Brasil, durante o século XVII, por intermédio dos portugueses da
ilha da Madeira, Cabo Verde e Acores, os quais foram influenciados
pelo carnaval europeu, principalmente os da Itadlia e Franga, onde
acontecia na forma de festejos urbanos, desfiles e fantasias, além
dos personagens, como a Colombina, o Pierr6 e o Rei Momo. No
final do século XIX, apareceram os blocos carnavalescos e os cor-
does, e durante o século XX atingiu a popularidade com o auxilio
das marchinhas carnavalescas.

Em 1908, aconteceu no Pavilhao de Feiras da Praia Verme-
lha a Exposicao Nacional, apontada por alguns estudiosos como
marco na atividade de eventos no Brasil, pois foi realizada nos
moldes das feiras internacionais e sediada no primeiro local,

construido para receber grandes feiras. Porém, o Brasil sé se fir-
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ma como organizador de feiras em 1922, quando realiza a Expo-
sicao do Centenario da Independéncia do Brasil que contou com

a participacao de quatorze paises expositores.

o

Embora o ano de 1922 seja caracterizado, historicamente, como um
periodo critico, devido as disputas politicas e as insurgéncias mili-
tares, tais como a Revolta do Forte de Copacabana, a Exposicao do
Centenario de Independéncia do Brasil aconteceu, exigindo dos go-
vernantes investimentos em infraestrutura basica, como saneamen-
to, na capital federal. O evento foi inaugurado no dia 7 de setembro
de 1922, com 15 pavilhdes estrangeiros e até 10.000 expositores. A
exposicao durou até o més de abril do ano seguinte e as comemo-
ragoes do Centenario de Independéncia foram interrompidas pelo
presidente Arthur Bernardes, em setembro, quando houve um novo
levante militar.

Em 1923, foi inaugurado o Hotel Copacabana Palace, no
Rio de Janeiro, local que passa a abrigar em seus saldes os mais
diversos tipos de eventos. Tal empreendimento foi construido a
partir da solicitacao do presidente Epitacio Pessoa para hospedar
0s numerosos turistas que se esperava para a Exposicao do Cen-
tenario de Independéncia do Brasil, realizado na area do atual
Castelo, no centro da cidade do Rio de Janeiro.Todavia, a estréia
atrasou devido as dificuldades de construcao, ocasionadas pela
escassez tecnologica. Para a realizagcdo do empreendimento, o
governo federal concedeu incentivos fiscais e a autorizagao para
o funcionamento do cassino, exigido pelo empresario. Os hotéis-
cassinos, como o Hotel Balneério, na Urca, proporcionavam uma
variedade de lazer, como os famosos jogos de roleta, shows de
artistas nacionais e internacionais que atraiam hospedes.

Nesse sentido, vale destacar que os jogos de azar foram
proibidos pelo presidente Dutra, em 1946, com o término da Se-
gunda Guerra Mundial, fator que causou a decadéncia de muitos

hotéis-cassino, no Brasil.
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Apos a Segunda Guerra Mundial, em 1953, criou-se a Lei
do Cambio Livre, que permitiu a entrada e saida de capital, seus
lucros, a compra e a venda de moeda estrangeira, para fins de
turismo. Esta foi uma medida econémica que auxiliou o reaque-
cimento da economia e juntamente com ela a necessidade de
encontros, reunioes e exposicoes de produtos (MATIAS, 2003).

Em 1950, foi inaugurado o Estadio Mario Filho, o Maraca-
na. A sua inauguracao aconteceu na Copa do Mundo de 1950, no
Brasil. Inicialmente projetado para receber apenas eventos es-
portivos, o Maracana posteriormente tornou-se palco de grandes

eventos musicais com artistas nacionais e internacionais.

o

Devido a devastagao instaurada na Europa durante e apos a Segun-
da Guerra, o Maracana foi construido para sediar a Copa do Mun-
do. Atualmente, é icone do futebol mundial, um dos atrativos mais
visitados do Rio de Janeiro e palco de grandes celebragdes, como
a abertura dos Jogos Pan-Americanos de 2007 e shows de artistas
nacionais e internacionais.

Arthur Boppré

Fonte: http:/pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Maracan%C3%A3_Sta-
dium_in_Rio_de_Janeiro.jpg

|
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Outro marco importante da década de 1950 foram as co-
memoracgodes do IV Centenario da Fundagao de Sao Paulo (1954),
que culminou com a inauguragcao do parque do Ibirapuera e,
posteriormente, com a organizacao dos Jogos Pan-Americanos
de 1960. O conjunto arquitetonico do lbirapuera foi projetado
por Oscar Niemeyer e as areas verdes sob a responsabilidade de
Burle Marx. Era no Pavilhao de Feiras do Ibirapuera que aconte-
ciam as grandes feiras do Brasil, como: Salao do Automovel, Sa-
lao da Crianca e outras. Contudo, com a inauguragao do Paléacio
das Convengdes do Anhembi, nos anos de 1970, estes eventos
foram se transferindo para 14, conforme o espaco da Bienal ia
tornando-se insuficiente (MATIAS, 2002).

o

A Bienal Internacional de Artes de Sao Paulo geralmente acontece
no parque do lbirapuera e tem o objetivo de projetar artistas in-
ternacionais desconhecidos e suas obras. O evento € um dos mais
importantes no circuito artistico internacional, junto com a Bienal
de Veneza e a Documenta de Kassel, na Alemanha, uma das mais
conceituadas exposicoes internacionais de arte contemporénea e
moderna.

Eventos e Brasil: evolucao e conquistas para
o turismo

A evolucao dos eventos e das proprias cidades fez emergir
a necessidade de ajustes e adaptacao de areas para realizacao de
eventos, bem como de uma profissionalizagao do setor de turis-
mo, visto que muitos dos participantes dos eventos deslocam-se
de localidades externas para a cidade que abriga o evento. Esse
deslocamento, obviamente vai exigir do poder publico e das em-
presas privadas relacionadas, uma série de acoes, a fim de bem

receber essas pessoas.
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Segundo Canton (2002), os eventos na atualidade nao po-
dem ser entendidos como um fenémeno isolado, dentro do pro-
cesso turistico. E necessaria uma politica de eventos, inserida no
planejamento turistico das cidades, envolvendo érgaos governa-
mentais, empresas de bens e servicos que trabalhem juntas e
integradas em um planejamento estratégico para que a socieda-
de participe e beneficie-se dos resultados sociais e econdmicos
decorrentes.

No ambiente da complexa organizacao dos eventos mo-
dernos, € importante destacar o papel das associacoes especiali-
zadas, ligadas ao setor de turismo e eventos. Entre elas:

e a Confederacao Brasileira de Conventions & Visitors Bu-
reaux, a qual € uma organizacdo nao governamental,
constituida pelos Conventions & Visitors Bureaux. Foi
criada em 1983, inicialmente nas cidades do Rio de Janei-
ro e Sao Paulo, com o intuito de representar e fortalecer
as redes estaduais de C&VBx;

* a Associacao Brasileira de Empresas de Eventos (Abeoc),
criada em 1977, responsabiliza-se em defender os interes-
ses das empresas associadas e orienta-las no procedi-
mento correto perante a legislacao;

¢ a Associacao Brasileira dos Centros de Convencoes e Fei-
ras (Abraccef), fundada em 1985, cuja missao é represen-
tar os centros de eventos em foruns, sejam eles publicos
ou empresariais, e potencializar as ofertas de produtos as
suas instituicoes no mercado nacional e internacional;

¢ a International Congress and Convention Association
(ICCA) que visa ao desenvolvimento em ambito mundial
das variadas tipologias de eventos, desde 1961;

e a Meeting Professionals International (MPI) oferece su-
porte estratégico para os profissionais do setor, desde a
década de 1970, com conferéncias educativas, otimizando
o conhecimento sobre o mercado de eventos. No Brasil,
atua a partir de 2007, com sede em Sao Paulo.

Um bom profissional de eventos que busque destaque na

atividade deve estar sempre em contato com a realidade do mer-
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cado e suas constantes atualizagdes. Para que isso seja possivel,
é fundamental que vocé mantenha algum tipo de relacao com
essas entidades nacionais e internacionais, utilizando-se do su-

porte que elas proporcionam.

Rio de Janeiro e os eventos contemporaneos

Um evento de elevada importéncia que recolocou o Bra-
sil no mapa dos grandes eventos internacionais foi a ECO-92.
Grande acontecimento de cunho ambiental, a ECO-92 ou Rio-92,
foi a Conferéncia das Nacoes Unidas, realizada na cidade do Rio
de Janeiro, com o objetivo de debater os problemas ambientais
existentes no planeta e os progressos, realizados a partir da Con-
feréncia de Estocolmo em 1972, na Suécia. Neste evento, que
reuniu muitos chefes de Estado, foram elaborados documentos
relevantes que contribuem para a discussao ambiental como, a
Carta daTerra que incube aos paises mais industrializados maior
responsabilidade na preservacao do planeta e a Agenda 21 que
consiste em um acordo firmado entre 179 paises para delinear

metas e estratégias que alcancem o desenvolvimento sustentavel.

Figura 2.4: Logomarca da ECO-92.

Fonte:http://www.brasilescola.
com/geografia/eco-92.htm
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Contudo, é a captacao dos Jogos Pan-Americanos no Rio
de Janeiro 2007 que melhor contextualizam o novo momento em
que o Brasil vive com relacao aos eventos internacionais de gran-
de porte.

A historia dos Jogos Pan-Americanos Rio 2007 comecgou
em 1998, ocasiao em que o Rio de Janeiro foi a Unica cidade que
manifestou ao Comité Olimpico Brasileiro (COB) o interesse em
organizar os Jogos (COB, 2003).

Em 2001, a Prefeitura do Rio e o COB cumpriram todas as
etapas do processo formal de candidatura da cidade, elaboran-
do o Caderno de Encargos — que define os compromissos que a
cidade-sede do Pan teve de cumprir (COB, 2003).

Ja na época, o prefeito do Rio, César Maia, e o presiden-
te do COB, Carlos Arthur Nuzman, definiram a concentragao do
evento na Barra da Tijuca, bairro da zona oeste da cidade, por
tratar-se de uma area plana, com ocupacao qualificada, espacos
livres e boa malha viaria para o trafego (PINTO, 2002).

A capacidade de reunir todas as competicoes em um mes-
mo perimetro urbano e a possibilidade de concentrar aproxima-
damente 60% das instalagoes esportivas e a Vila Pan-Americana
em um raio de apenas 10 km da regiao nobre da Barra daTijuca
foram alguns dos pontos altos do projeto. Para os atletas e de-
mais participantes dos Jogos, isto representava comodidade e
conforto. Para o Rio, a consolidacao de sua vocacao em sediar
eventos internacionais de grande porte — como a Conferéncia In-
ternacional das Nacbdes Unidas sobre Meio Ambiente e Desen-
volvimento: a ECO-92 e a primeira visita do Papa Joao Paulo Il
ao Brasil, em 1980 (COB — DOSSIE DE CANDIDATURA XV JOGOS
PAN-AMERICANOS, 2002).

Exemplo de uma nova ordem mundial com relacao a cap-
tacao de eventos internacionais, o Brasil com a organizacao dos
Jogos Pan-Americanos Rio 2007 ancorou as bases para a vitorio-
sa plataforma de candidatura para Copa do Mundo Fifa de Fute-

bol 2014 e os Jogos Olimpicos Rio 2016.
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A captacao destes dois megaeventos foi fundamental para
consolidar internacionalmente a imagem do Brasil como sede
de eventos especiais e posicionar o pais como uma interessante
opcao para uma série de outros eventos internacionais, como
congressos médicos, convengdes internacionais etc.

Convém destacar que a captacao de importantes eventos in-
ternacionais nas mais diferentes areas proporciona uma melhoria
na operacionalizacao dos eventos no Brasil, bem como uma me-

Ihora na capacitacao da mao de obra do turista de eventos.

1)

—

O colapso ocorrido nas vendas de ingressos em 2007 para os Jogos
Olimpicos de 2008, em Pequim, retratou a relevancia e aimponéncia
do evento no cenario global. Em uma hora de venda de ingressos, o
sistema recebeu mais de 8 milhdes de visitas e 200.000 solicitacdes
de compra, por segundo. Os Jogos Olimpicos de Pequim foram os
mais caros de todos os tempos, com gastos totais, avaliados em
torno de R$ 65 bilhdes, mais que o dobro gasto na edi¢ao anterior,
em Atenas. Tais custos ainda sao polémicos quando pensados na in-
tencao dos organizadores em demonstrar para o mundo seu poder,
todavia em um pais onde ha censura, a propria populacao transpa-
receu desconhecer o assunto.

Conclusao

A evolucao do processo de organizacao de eventos é re-
sultado de uma série de avancos que foram obtidos a medida
que os seres humanos perceberam a necessidade de bem pro-
mover e acolher seus encontros e convidados, e como esse bem
receber poderia auxiliar na obtencao de resultados econémicos,
politicos, sociais e afetivos. Neste sentido, percebe-se a ascen-
déncia da importancia da etiqueta, do cerimonial e da hospita-
lidade como forma de diferenciar os eventos e as pessoas que

deles participam.
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g Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

Com base no conteido dado em aula, exponha os principais fa-
tores que proporcionaram o desenvolvimento da atividade Even-
tos no Brasil e qual a importancia da profissionalizagcao deste
segmento?

Resposta Comentada

O surgimento da atividade Eventos no Brasil é anterior a chegada
da corte portuguesa, ou seja, ocorriam feiras semelhantes as da lda-
de Média, sem planejamento e profissionalizagao. Para adquirir ex-
periéncia na organizagao de eventos, o Brasil passa a participar de
tais festividades internacionais, porém somente a partir do fim da
Segunda Guerra Mundial, com a Copa do Mundo dos anos 1950, é
que o Brasil conseguiu atrair um grande numero de expectadores.
Assim, o setor de eventos foi se tornando uma atividade realmente
organizada com a criagcdao de entidades e associagcées especializa-
das, aptas a planejar e tragar estratégias junto aos setores publicos e
privado para a sustentacao da atividade. A captagcdo de importantes
eventos internacionais nas mais diferentes areas proporciona uma
melhoria na operacionalizagao dos eventos no Brasil, bem como
uma melhora na capacitagcao da mao de obra do turista de eventos.
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Resumo

Durante esta aula, vimos que desde a Antiguidade o homem viven-
cia e cria momentos extraordinarios, os quais ainda permeiam a
sociedade contemporanea e possibilitam aos eventos atuais atin-
gir sua magnitude. As feiras, antes aglomerados de comercian-
tes nos centros urbanos da Baixa Idade Média, foram adquirindo
grandes proporcoes a medida que eram requisitadas por consumi-
dores e vendedores, até se transformar nas grandes feiras, como
a Feira de Champagne, e posteriormente a Feira de Flandres, na
atual Bélgica.

A partir da Revolucgao Industrial que sao intensificadas a organiza-
¢ao dos eventos em seus diversos modos, como exposigoes, con-
gressos, feiras e conferéncias sejam de carater politico, comercial,
cultural, educativo, cientifico etc., que permitiram as cidades-sede
a oportunidade de se promover internacionalmente, aperfeigoar as
técnicas de planejamento e organizacao de eventos, captar recur-
sos e obras de infraestrutura basica, a qual é um item imprescindi-
vel na cidade para a realizagao dos eventos.

O Brasil é um pais potencial no ramo de eventos e turismo, visto
que ja organizou com éxito eventos importantes, como a primeira
visita do Papa Joao Paulo Il, a ECO-92, os Jogos Pan Americanos
de 2007. A captagao da Copa do Mundo e dos Jogos Olimpicos
reafirmam o posicionamento do pais em pleitear a candidatura

como sede de eventos de grande porte.

Informacao sobre a proxima aula

Na proxima aula, estudaremos o mercado atual de eventos

e suas contribui¢cdes para o turismo.

58



Mercado atual de eventos

Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula

Apresentar a importancia do setor de eventos no
cenario econdmico mundial.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

analisar a importancia de grandes eventos inter-
nacionais para as cidades-sede;

identificar os fatores relevantes do mercado de
eventos e sua convergéncia com o fendmeno
turistico municipal.
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Introducao

A globalizacao da economia, o desenvolvimento tecnoldgico e o
consequente aprimoramento dos meios de transporte e de co-
municagao facilitaram e estimularam a movimentacéo turistica
mundial e, de modo especial, os deslocamentos para fins de co-
nhecer, trocar informacoes, promover e gerar negdcios, partici-
par de eventos.

O turismo é sem duvida uma atividade global, visto que em
seu processo existe um intenso e constante deslocamento
de pessoas entre fronteiras geopoliticas, culturais etc. Este
deslocamento é amplamente facilitado pela globalizacao, através
do maior nimero de informacdes adquiridas pelo cliente/turista,
que através da internet situa-se geograficamente, analisando e
optando por atracoes diversas.

Em se tratando da multiplicidade de ofertas de lazer e turismo
como simbolo da globalizagao, os eventos ganham destaque ao
servir como um importante canal de comunicacao entre a oferta
e a demanda, apresentando costumes e crencas da comunidade
local, catalisando investimentos, movimentando a economia do
municipio e ainda, quando bem planejado, favorece o senso de
pertencimento e a valorizacao local.

O resultado adequado da realizagao de um evento na atualidade
depende diretamente do planejamento inovador e da gestao, a
fim de perceber as transformacoes globais e a capacidade de ra-
pida adequacao a este mercado altamente mutavel.

No Brasil e no mundo, os eventos vém apresentando numeros
expressivos, resultado de crescentes investimentos em infraes-
trutura e equipamentos turisticos, da promocgao da imagem dos
paises no exterior e da crescente profissionalizacao dos servicos

relacionados a esse segmento.
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Figura 3.1: Os investimentos em infraestrutura nas cidades, como a ex-
pansao do metrd, promovem a imagem do pais no exterior.

Fonte: http://www.transportes.proderj.rj.gov.br/detalhe_foto.asp?id=1727

A seguir, apresentaremos importantes informacgoes a res-
peito do desenvolvimento internacional dos eventos e sua rela-

¢ao direta com o mercado de turismo.

Os eventos no contexto internacional e sua
importancia sob a otica do turismo

Alguns aspectos, como a globalizacdo da economia, o
desenvolvimento das tecnologias, dos meios de comunicacao
e principalmente dos meios de transporte, tém permitido uma
grande movimentacao turistica em todo mundo. De forma geral,
essa movimentacao acontece com o objetivo de conhecer novos
lugares, praticas de lazer, trocar conhecimentos, promover e ge-
rar negoécios. No contexto do desenvolvimento do mundo dos
negocios em ambito global, merece destaque o virtuoso cresci-
mento do segmento turistico de eventos e negdcios.

Como retrato dessa realidade, podemos citar empresarios
multimilionarios, donos de seus préprios avidoes, que muitas vezes
realizam viagens continentais, a fim de participar de reunioes

importantes, retornando aos seus paises de origem ainda no
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mesmo dia. Os conhecidos jatinhos possuem toda ainfraestrutura
tecnoldgica que facilita o deslocamento e a comunicagao destes
empresarios durante suas viagens de negocios, proporcionando
o retorno esperado de seus proprietarios.

No mundo inteiro, o segmento de eventos é considerado como
o grande negdcio do turismo, sendo sua organizacao cada vez mais
refinada na busca de um melhor desempenho da atividade.

Objetivamente, é possivel compreender a importancia do
segmento, por exemplo, ao analisar a incontestavel acao dos
eventos na redugao dos efeitos da sazonalidade, visto que os
eventos proporcionam a utilizacado de equipamentos e servigos
turisticos, nos periodos de baixa temporada.

Cidades praianas, como Cabo Frio (RJ) e Guaruja (SP), uti-
lizam-se dos eventos como reacao aos efeitos da sazonalidade
nos periodos de outono e inverno e, assim, conseguem equili-
brar oferta e demanda. Complementando essa percepg¢ao, con-
vém mencionar que o turismo de eventos capta um visitante di-
ferenciado que participa de uma série de eventos encadeados,
como: workshops, reunioes de negécios, festas por adesao, jan-
tares sociais, podendo consumir diversificados servigos que o
trade turistico e a cidade em sua infraestrutura oferecem.

Dentro desse contexto, ainda existem iniUmeros beneficios
que podem ser listados, a partir do fomento do segmento de tu-
rismo de eventos, entre eles incluem-se:

* movimentacao de vendas e prestacoes de servicos direta
e indiretamente, envolvidos com o segmento, incrementando a
economia local;

e aumento da arrecadacao de impostos e no numero de
postos de trabalho;

¢ divulgacao de localidades, promovendo-as como desti-
nos turisticos, melhorando a sua imagem e notoriedade;

¢ oportunidade de desenvolvimento técnico, cientifico, cul-

tural e artistico.
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De uma forma geral, os principais resultados dos eventos
internacionais, como congressos médicos e campeonatos mun-
diais bem organizados, sao percebidos pela geracao de novos
negocios e empregos, desenvolvimento de tecnologias e sociali-
zacao de informagdes. Merece destaque também, o fato de que
o turista de eventos internacionais geralmente possui maior ca-
pacidade de consumo e permanece por mais tempo no nucleo
receptor, fator que incrementa os beneficios econémicos na ci-
dade-sede.

De acordo com pesquisa realizada pela Caribbean Tourism
Organization, o segmento Mice — Meetings, Incentives, Conven-
tions and Exhibitions (encontros, incentivos, convencgoes e feiras)
movimenta em todo o mundo mais de 30 bilhoes de ddlares por
ano. O mesmo estudo aponta o perfil diferenciado do turista de
eventos internacionais que apresenta alto poder aquisitivo, gasto
médio elevado e idade entre 30 e 45 anos.

Além da grande movimentacao financeira, gerada pela pre-
senca de visitantes internacionais em um evento, a cidade-sede
e o pais beneficiam-se em aspectos, muitas vezes incalculaveis.
O visitante passa a ter uma imagem diferente daquele local e/ou
dos avancos registrados no desenvolvimento profissional daque-
le setor tecnoldgico ou cientifico do pais que sedia o encontro.

Como exemplo dessa realidade, podemos destacar os
eventos internacionais na area médica, como o 11° Congresso
Internacional de Medicina Fisica e Engenharia Biomédica, que
aconteceu em Munique. Esses eventos tém o poder de atrair
uma série de empresas ligadas ao setor, como os laboratérios
farmacéuticos, e ainda proporcionam a chegada de novos conhe-
cimentos e tecnologias internacionais até entao desconhecidas

em solo nacional.
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11th International Congress of the IUPESM

MEDICAL , | ’ =
PHYSICS AND
BIOMEDICAL
ENGINEERING

WORLD For the benefit

CONGRESS of the Patient.
2009

www.wcz2009.org Munich/Germany

Sept. 7-12, 2009

Figura 3.2: Evento internacional na area médica.
Fonte: http://www.wc2009.org

Cada vez mais, os paises tém organizado ou sediado even-
tos como meio de promoverem sua imagem, de se apresentarem
ao mundo e de gerarem lucros para a cidade ou regiao receptora.
A captacao e a promogao de eventos-estao sendo consideradas
como atividades que mais retorno econémico e social oferecem
ao pais e a localidade na qual o evento ocorre. Diante disso, ha
uma verdadeira operacao logistica, a fim de obter éxito em uma
candidatura para um evento internacional.

Como termbémetro do desempenho dos paises e das cida-
des que sediam eventos internacionais, é adotado um ranking
global, publicado anualmente, com o niumero de eventos inter-
nacionais realizados no mundo e a classificacao por paises. Essa
publicacao é realizada pela International Congresses and Con-
ventions Association (ICCA), entidade que representa os princi-
pais especialistas do segmento de evento no mundo.

A Tabela 3.1 apresenta a classificagao dos paises, quanto
ao ranking da ICCA (2008).

64



Eventos

Tabela 3.1: Paises classificados até a 20° posicao, na realizagdo de eventos, no ano de 2008

Fonte: ICCA (2008).

A Fifa — Fédération Internationale de Football Association (Federagao
Internacional de Futebol Associado), que tem sede em Zurique, na
Suica, é a entidade internacional que organiza a Copa do Mundo de
Futebol Fifa, a cada quatro anos. Na versao de 2010, a Africa do Sul
foi o pais-sede, pois dentre os paises africanos, esse se destaca por
possuir melhor infraestrutura, melhores dados econémicos e por ter
mais experiéncia na realizagdo de eventos. A Africa do Sul sediou
grandes eventos esportivos internacionais, como a Copa do Mundo
de Rugby, em 1995, a Taca Mundial de Golfe de Senhoras entre os
anos de 2005 e 2008, a corrida a A1GP™ World Cup of Motorsport,
em 2006, entre outros. Sobretudo, a Copa do Mundo Fifa é o maior
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evento futebolistico, em termos de visibilidade, investimentos, gera-
¢ao de empregos e lucratividade para as cidades-sede. Na imagem,
vocé pode ver o estadio de futebol Green Point, na Cidade do Cabo.

Gareth Weeks

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=1278035

Convém destacar que, de acordo com dados da Caribbean
Tourism Organization, 50 milhoes de viagens sao realizadas anu-
almente no mundo, com o objetivo de participar de eventos ou
grupos de incentivo.

A dindmica desse setor é também capaz de movimentar
mais de oitenta modalidades de servigos necessarios para o seu
desenvolvimento. A Figura 3.3 ilustra o efeito multiplicador da

realizacao de um evento.
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Agéncias de publicidade,
grafica, compra de
matéria-prima Transportes urbano,
intermunicipal,
interestadual e

\ I , internacional
Aquisicdo de novas
tecnologias, Turismo de — Comércio em
materiais e — Eventos geral

NN servicos l l

Agéncias de viagens e
operadoras de turismo

Terceirizacao de Casas noturnas,
Servicos cinemas, teatros
especializados ou parques

Hotéis e restaurantes

Figura 3.3: Efeito multiplicador do turismo de eventos.
Fonte: Adaptado de Goidanich e Moletta (2008, p. 17).

Devemos perceber que os eventos de sucesso derivam de
uma acao coordenada e integrada de todos os agentes envol-
vidos, exigindo comprometimento dos recursos humanos, deli-
neamento dos processos, criatividade, planejamento consciente e
estruturado de todas as atividades.

Nesse mercado, é de grande relevancia o entrosamento
entre os setores e seus agentes. Assim, o evento caracteriza-se
como um negécio que exige muitos contatos e uma intensa ati-
vidade promocional.

Para entender como o mercado de eventos funciona, a
partir de contatos profissionais, basta imaginarmos a série de
demandas que sao exigidas para a organizacao de uma feira de
informatica. Nesse caso, o organizador devera:

¢ definir o local, pesquisando entre os diversos espacos da
cidade;

¢ definir a planta do evento;

e contratar uma empresa de montagem,;

e vender os espacos, a partir de um portfélio;
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® contratar empresas terceirizadas para recepg¢ao dos parti-
cipantes e secretaria;

e construir uma identidade visual para o evento;

e divulgar diante do mercado de informéatica a potencialida-
de do evento, como gerador de novos negdcios.

No Brasil, de acordo com a Pesquisa Anual de Conjuntura
Econdmica do Turismo, realizada pela Embratur, no mercado de
eventos, o segmento de feiras tem registrado grande expansao.
A pesquisa ainda revela que a previsao para o setor de eventos
é influenciada fortemente pela instabilidade econd6mica mundial
e 0 consequente corte de gastos das empresas que participam e
organizam uma série de eventos, como reunides, convengoes,

entre outros.

[
o
O San Diego Comic-Con International € um tradicional evento que
ocorre anualmente na cidade de San Diego, na Califérnia, durante
o verao. A convencao é realizada durante quatro dias, no principal
centro de convencgoes de San Diego, quando ha a exposigao de his-
torias em quadrinhos, de filmes, de animagoes, de arte popular. O

evento é o maior da Américas e tende a expansao, para que haja
inclusao de mais elementos expostos.

SAN DIEGDO

—

INTERNATIONAL

Fonte: http://img108.imagesha-
ck.us/i/comicconcz1.png/sr=1
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g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. O gréfico e a tabela abaixo correspondem respectivamente ao
ranking dos paises que sediaram o maior nimero de eventos em
2008 e a posicao do Rio de Janeiro diante de outras cidades no
pais e no exterior, ambos segundo os critérios da International
Congress and Convention Association (ICCA).

600 ~

507

500 —
402

400 [~

296

300~ 254 247

231 227

200 —

100 [~

Alemanha
Espanha
Franca
Reino Unido
Italia

Brasil

Japéo
Canada
Holanda

Estados Unidos

Fonte: ICCA - International Conference and Conventions Association (2008).

Posicao do Rio de Janeiro no ranking da ICCA
Brasil Américas Mundo N° de eventos
2° 3° 26° 48

Fonte: ICCA - International Conference and Conventions Association (2008).
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Com base nas informagodes contidas no gréafico, na tabela e no
seu conhecimento sobre o mercado de eventos internacional,
analise o impacto da captacao dos eventos Copa do Mundo FIFA
de Futebol e dos Jogos Olimpicos de Verao no ranking ICCA do
Brasil e da cidade do Rio de Janeiro.

Resposta Comentada

Eventos como a Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos tém o poder
de movimentar toda a economia de uma cidade-sede, bem como
sua regido, visto a necessidade de adequacao de toda a infraestru-
tura, para bem acolher todos os atores envolvidos com a realizagao
destes megaeventos. Contudo, para que esses megaeventos acon-
tecam de forma profissional, uma série de eventos preliminares de
grande porte e de carater internacional movimentarado a economia
nacional, projetando a imagem do Rio de Janeiro e do Brasil para o
exterior. A realizacao desses eventos e a captagao de novos impacta-
rao positivamente o posicionamento do Brasil e da cidade do Rio de
Janeiro no ranking da ICCA, nos préximos anos.

?
Convém destacar que a concorréncia no mercado de eventos e ne-
goécios € aspera e os mercados estdo sempre se expandindo e mu-
dando, seja nacional ou internacionalmente. Neste cenario, novos
destinos (cidade-sede) surgem enquanto outros se reinventam para
entrar na disputa por um mercado de concorréncia internacional,
cada vez mais amplo. Ha uma tendéncia na preservagao dos atra-
tivos naturais e culturais que reforcem ainda mais caracteristicas
intrinsecas das cidades e sejam mais um diferencial no processo de
candidatura (KOTLER, 2007).

70



Eventos

Dimensionando o mercado de eventos e seus
impactos na cadeia de servicos

Em 2008, foi publicado o | Dimensionamento da Industria
de Eventos, uma pesquisa na qual sao revelados dados que re-
tratam a realidade da atuacao desse nicho de mercado no pais.

O estudo, realizado em 120 cidades brasileiras, mostra
que os eventos movimentam R$ 37 bilhdes por ano, valor que
equivale a 3,1% do PIB nacional. Ademais, responde ainda pela
arrecadacao de aproximadamente R$ 4,2 bilh6es em tributos. No
item referente a geracao de empregos, o levantamento demonstra
que tal segmento contabiliza mais de 176 mil empregos diretos e
551 mil terceirizados (SEBRAE, 2008).

Assim, ao considerar que, para cada emprego direto ou
terceirizado sao gerados trés postos de trabalho indiretos, depreende-
se que, no Brasil, o setor de eventos esta responsavel por quase trés
milhoes de empregos, parcela que representa quase 12% do total de

postos de trabalho formalmente registrados (SEBRAE, 2008).

)
2
A pesquisa Impacto Econémico dos Eventos Internacionais, reali-
zada no Brasil 2007/2008, pela Fundacao Getulio Vargas (FGV), de-
monstra que o gasto médio diario do turista estrangeiro no Rio de
Janeiro apresenta-se acima da média nacional, US$ 295,35 com ho-
tel, alimentacao e compras, sendo a média nacional US$ 240,00. A
realizacado dos 10 eventos internacionais, captados entre os anos de
2007 e 2008, no Rio de Janeiro, geraram divisas de US$ 15 milhoes
para este destino turistico (Pesquisa do Impacto Econémico dos
Eventos Internacionais, realizados no Brasil, 2009).

O turista que chega ao Rio de Janeiro permanece em média 2,3 dias
apos os eventos, com cerca de 50% da permanéncia para o lazer.
Mais da metade (52,1%) pretendem retornar a cidade e quase todos
(92,4%) pretendem voltar ao Brasil. Desses 25%, destacam as pes-
soas como o principal atrativo (Pesquisa do Impacto Econdmico dos
Eventos Internacionais realizados no Brasil, 2009).

71



Aula 3 « Mercado atual de eventos

Luiz Careli

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1287563

Esses numeros materializam-se através da realizagao de
mais de 330 mil eventos por ano, envolvendo quase 80 milhoes
de participantes. No que se refere a época de maior predomi-
nancia, os eventos concentram-se especialmente no segundo se-
mestre, mais especificamente nos meses de agosto a novembro.

Outro item de destaque revela os dias em que hd uma
maior procura pelos espacos para eventos. Com relagao a esse
topico, o levantamento verificou que ha uma demanda maior du-
rante os dias Uteis da semana (58,5%), enquanto que os eventos
nos finais de semana totalizam 41,5% (SEBRAE, 2008).

Quanto a distribuicao dos eventos entre as regides brasi-
leiras, a Sudeste canaliza 52% dos eventos, apresentando um de-
sempenho superior as demais regioes, o que pode ser constata-

do a partir de uma analise do Grafico 3.1:
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Grafico 3.1: Distribuicao dos eventos entre as regides brasileiras

Nordeste
18%

Norte
2%

Fonte: Sebrae (2008).

Os locais mais visitados pelos participantes dos eventos
sao as cidades de Sao Paulo, detentora de 51,3% dos turistas; Rio
de Janeiro, que recebe 22,9% dos turistas; Curitiba; 4,8%; Porto
Alegre, 4,7%; Belo Horizonte; 4,6%; Campinas, 4,6% e Brasilia,
2,9% (SEBRAE, 2008).

O estudo constatou ainda que apenas 32,8% dos partici-
pantes dos eventos pesquisados residem em outras cidades,
enquanto que 67,2% referem-se a participantes provenientes do
mesmo local onde os eventos ocorreram. Nesse contexto, con-
vém destacar que, enquanto os participantes residentes tiveram
gastos diarios em média de R$ 58,80, os visitantes investiram
uma quantia muito superior, em torno de R$ 392,05 por dia de
permanéncia na localidade do evento.

A mesma pesquisa aponta que os turistas que participam
dos eventos geralmente utilizam seus recursos em hospedagem,

transporte e alimentacgao (Tabela 3.2).
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Tabela 3.2: Composicao dos gastos dos participantes de eventos

Atividade beneficiada Distribuicao do consumo
Hospedagem 36,7%
Transporte 30,37%
Alimentacao 18,57%
Lazer, compras, estacionamento, 14,36%

comunicagao
Fonte: Sebrae (2008).

Q.

Em muitos eventos de negdcios, realizados nos grandes centros
econdmicos, os custos das viagens, referentes a transportes, hos-
pedagem, alimentacdo sao custeados pelo poder publico ou pelas
empresas.

@.

Os participantes dos eventos possuem como caracteristicas princi-
pais, segundo o Ministério do Turismo (2008):

¢ escolaridade superior;

® poder aquisitivo elevado;

e exigem praticidade, comodidades, atendimento e equipamentos
de qualidade;

® representam organizagoes e empresas;

¢ realizam gastos elevados em relagao a outros segmentos;

e tém permanéncia média de quatro dias (doméstico) e de oito dias
(internacional).

Eventos: agentes fundamentais e atribuicoes

O mercado deTurismo de Negdcios e Eventos pressupde a
existéncia de uma rede ampla de relacionamentos institucionais
e operacionais que o viabilizam, constituida de varios agentes. A

seguir, apresentaremos alguns destes interlocutores, utilizando
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como referencial os critérios delineados pelo ICCA e adotados
pelo Ministério doTurismo.

a) Promotores de eventos

Sao denominados promotores de eventos todos os agentes
responsaveis pela concepcao/criacao do evento ou da atividade,
isto é, sao os clientes, os proprietarios intelectuais do “produto
evento” para os quais os prestadores de servicos trabalham. Ob-
serve o exemplo. Uma associacao médica visa realizar um con-
gresso na area de traumatologia. Ela provavelmente ira contratar
uma empresa de eventos para a operacionalizagcao do mesmo. A
empresa de eventos serd a organizadora, ja a associacao médi-
ca € quem promove o acontecimento. Pode-se dizer que sao os
principais agentes da atividade e, assim, estimulam a efetivacao
de parcerias para a concretizacao dos eventos. De modo geral, é
em funcao desses promotores que os eventos sao classificados,
de acordo com os critérios ICCA:

e Governamentais — quando promovidos pelos governos,
ministérios, secretarias, prefeituras, autarquias, tribunais, Sena-
do, camaras legislativas etc.

* Nao governamentais — promovidos por entidades de cara-
ter associativo (sindicatos profissionais e patronais, associagoes
de classe diversas, federacoes, fundacoes, institutos), institui-
coes de ensino e filantropicas, ONGs, cooperativas e outros.

¢ Corporativos — encomendados por empresas privadas.

b) Governos

Devido a importancia do segmento na geracao de varios be-
neficios para os destinos e comunidades, as diferentes esferas de
governo podem e devem contribuir para o desenvolvimento do
Turismo de Negdcios & Eventos. Segundo o Ministério doTurismo
(2008), sao varias as formas possiveis de participagao como:

¢ Criacao de setores especificos para tratar de assuntos relati-

vOs a negocios e eventos no ambito dos 6rgaos oficiais de turismo;
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* Proposicao e coordenacao de politicas especificas para o
incremento e estruturagao do segmento;

¢ Desenvolvimento e manutencado de infraestrutura de
apoio ao turismo - transporte publico, seguranca, estradas e
acessos, sinalizagao, comunicagao e varios outros;

¢ Investimento na promocao e no apoio a comercializacao
dos eventos, e do destino, incentivando e viabilizando a partici-
pacao do setor privado: producao de material promocional, fei-
ras profissionais, viagens de familiarizacao, seminarios de ven-
das, campanhas de publicidade e outros;

¢ Investimento em pesquisas de mercado e planos de marketing
para o destino;

¢ Direcionamento de recursos, oriundos do setor publico, di-
recionados para o segmento, por meio de entidades representati-
vas, tais como Convention Bureaux, e outras associagoes de classe;

¢ Criacao de politicas de incentivo para os investimentos priva-
dos (hotéis, centros de eventos, centros de informagoes turisticas);

* Promocgao, apoio e incentivo a agoes de capacitacao das
empresas e parceiros atuantes no segmento (cursos, treinamen-
tos, visitas técnicas);

¢ Integragcao com as entidades representativas do segmento.
c) Setor privado

O setor privado é o grande responsavel pela operacionali-
zacao do mercado de eventos. Seus principais agentes sao:

¢ Convention & Visitors Bureaux (CVB) — organizacdes nao
governamentais sem finalidade de lucro, mantidas e integradas
por representantes das vdrias atividades que compdem a cadeia
do segmento (organizadoras de congressos, promotoras de fei-
ras, hotéis, companhias aéreas, centros de eventos, agéncias de
turismo e outros).

Tém por objetivo principal promover o aumento dos flu-
xos turisticos pela captacao de negécios e eventos. A entidade
representativa dos CVB é a Federacao Brasileira de Convention

& Visitors Bureaux.

76



Eventos

e Empresas organizadoras de eventos: responsaveis pela
prestacao direta e indireta de servicos de planejamento e geren-
ciamento de eventos. Incluem-se nessa categoria as empresas
organizadoras de congressos, promotoras de feiras, produtoras
de shows e empresas de marketing. Nessa area, destacam-se al-
gumas entidades representativas, como: a Associacao Brasileira
das Empresas Organizadoras de Eventos — Abeoc, a Uniao Brasi-
leira dos Promotores de Feiras — Ubrafe, a Associacao de Market-
ing Promocional — Ampro. Muitas promotoras de feiras sao as
préprias geradoras ou criadoras do evento e envolvem as entida-
des e empresas as quais o evento refere-se.

e Empresas de servicos especializados: responsaveis pela
prestacao remunerada de servigcos que, por sua natureza e espe-
cializacao técnica, destinam-se exclusiva ou predominantemente
a realizacao de eventos.

¢ Centros de eventos: dedicam-se a oferta de espacos para
a realizacao de eventos de qualquer natureza, estabelecendo
uma relacao comercial ou de cessao com o locador para um pe-
riodo determinado. Tém funcao importante no crescimento do
turismo de negécios e eventos, pois permite a implantagao de
novos equipamentos e modernizacao dos existentes, bem como
promove parcerias na geracao e atracao de novos eventos, fa-
cilitando a sua realizacao e viabilizacao financeira. A principal
entidade representativa é a Associacao Brasileira de Centros de
Convencoes e Feiras — Abraccef e, no caso de hotéis com centros

de eventos, a Associacao Brasileira da Industria de Hotéis — ABIH.

g Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Leia o texto a seguir, adaptado da pagina da Abeoc Nacional
(Associacao Brasileira das Empresas Organizadoras de Eventos)
e responda a questao.
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O mercado de eventos é formado, em sua maioria (cerca de 90%),
por pequenas e médias empresas, e conta com profissionais cujo
dominio da expertise é cada vez mais preponderante.

O planejamento estratégico, um banco de dados atualizado e es-
truturado, o dominio de idiomas e a exceléncia na prestacao de
servicos sao alguns aspectos relevantes no desenvolvimento da
atividade e sucesso das empresas envolvidas.

O peso do setor de eventos no Brasil se acentua nos ultimos
anos, cujo papel significativo é comprovado pela 7° posi¢cao no
ranking da ICCA como o pais que mais recebe eventos interna-
cionais no mundo. Outro fato marcante do setor de eventos é
o reconhecimento como uma das seis atividades econO6micas,
relacionadas a cadeia produtiva do turismo, inserida na nova Lei
Geral doTurismo.

A regulacdo da atividade é uma vantagem que atribui tdo so-
mente as organizadoras de eventos o direito de exercicio da
profissdao. Consideram-se as empresas organizadoras todas as
empresas que tém como objeto social a prestacao de servicos
de gestao, planejamento, administracao, organizagao, promo-
¢ao, coordenacgao, operacionalizagao, producao e assessoria de
eventos.

Fonte: Adaptado de http://www.abeoc.org.br/nacional/cont_institu. php?p=mercado_
eventos.

Identifique o principal agente do mercado de eventos que possui
posicao de destaque no texto e aponte a sua importancia para o
setor. Qual a relagao desse agente com a Abeoc?

Resposta Comentada

O texto cita ao seu final o papel das empresas organizadoras de
eventos junto ao mercado. As empresas organizadoras de eventos
sdo responsaveis pela prestacao de servigos de planejamento, exe-
cugdo e gerenciamento de eventos. Destacam-se nessa categoria as

78



Eventos

empresas organizadoras de congressos cientificos, promotoras de
feiras e produtoras de shows. A Associagao Brasileira das Empresas
Organizadoras de Eventos — Abeoc é entidade nacional que da apoio
juridico, técnico e politico as empresas organizadoras de eventos.

Conclusao

Os eventos estimulam a economia, geram novas deman-
das, ditam valores e, por isso, sao cada vez mais atrativos junto
a iniciativa privada, governos e opiniao publica. A percepcao de
tal fato pelas autoridades justifica o incremento em construcoes
de centros de convencoes, reformas em hotéis, inserindo em sua
planta um espaco para eventos mais amplo e com tecnologia
para a realizacao de eventos, como conferéncias, feiras, conven-
¢oes etc. Além disso, o dinamismo da atividade permite uma me-
lhor utilizacao da infraestrutura hoteleira, equilibra a ocupacao
durante a baixa temporada e estimula fluxos turisticos em um
periodo pré e pds-datas dos eventos.

Internacionalmente, os eventos de maior magnitude tém
catalisado visibilidade as cidades-sede, oportunizando investi-
mentos em infraestrutura, ou seja, os eventos, enquanto ferra-
mentas de marketing, oportunizam a exposicao de paises, até
entao periféricos, como o Brasil, no mercado internacional da
categoria. A consequéncia de tais acoes é a posicao do Brasil no
cenario internacional: o Unico pais em destaque da América do
Sul a ser destino de eventos internacionais, desconfigurando o
tradicional eixo Europa-América do Norte (SEBRAE, 2010).

O mercado de Turismo de Negocios e Eventos pressupoe
o fortalecimento de uma série de relacionamentos entre insti-
tuicoes de pequeno, médio e grande porte. Dentre essas insti-
tuicoes, devemos destacar entidades de classe, poder publico,
empresas privadas e uma série de profissionais autbnomos. Tais
conexodes sao fundamentais para suprir as necessidades deste
negocio que tem se transformado em um espetacular segmento

de mercado no Brasil e em todo o mundo.
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g Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2

Sao Paulo detém o maior polo de negocios do Brasil. A cidade
atrai as maiores e mais importantes feiras e congressos interna-
cionais, possui centros de eventos bem localizados e equipados,
diversidade de hotéis, rica gastronomia, facilidades de transpor-
te e moderna tecnologia. Por ano, sao realizados cerca de 90 mil
eventos, aproximadamente 250 eventos por dia, com participa-
¢ao de mais de 10 milhdes de visitantes. Nesta cidade, o turismo
de negdcios corresponde a R$ 2,6 bilhdes anuais e 436 mil postos
de trabalho, diretos e indiretos. Os eventos de negdcios trazem
mais de 4,2 milhdes de pessoas anualmente a cidade, movimen-
ta 56 setores econdémicos e gera receita anual que chega a atin-
gir R$ 5 bilhoes. Cerca de 140 feiras de grande porte acontecem
anualmente em Sao Paulo, nimero que vem crescendo entre 5%
e 7% ao ano (SAO PAULO VISITORS BUREAU, 2008).

Para receber os turistas de forma apropriada, a cidade de Sao
Paulo tem melhorado sua infraestrutura gradativamente. Sao
Paulo possui 0 maior complexo hoteleiro do Brasil e este recebe
grande parte dos eventos, como: simpdsios, convengoes, confe-
réncias, seminarios e congressos. Segundo o Convention Visitors
& Bureau Sao Paulo (2008), dentre os 10 milhdes de visitantes
que visitam a cidade, 27 % sao estrangeiros e 73%, brasileiros.
Do total de turistas brasileiros e estrangeiros que a cidade rece-
be, 50% vém a negocios, 35%, a lazer, e 15%, por outros motivos.
O publico que vai a Sao Paulo com o objetivo de negocios gasta
em média R$ 600/dia e permanece média de 3,5 dias na cidade
(SAO PAULO VISITORS BUREAU, 2008).

Adaptado de SOUZA, Roberta Pinto de. CLARO, José Alberto Carvalho dos Santos.
Patriménio: Lazer & Turismo, v. 6, n. 6, abr.-maio-jun./2009, p. 88-105.
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Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml?f=view&id=1228524

Com base na aula, verificou-se que Sao Paulo é a cidade que mais
realiza eventos no Brasil. Todavia, para atingir esse status, o po-
der publico da capital paulista e a iniciativa privada tém constan-
temente investido em ag¢des que visam melhorar a atratividade
do municipio. A partir das informacoes contidas no texto acima,
cite quatro fatores relevantes para o grande desenvolvimento do
turismo de eventos na cidade de Sao Paulo.

Resposta Comentada

1. A cidade de Sao Paulo é o principal centro econémico do pais,
atraindo milhares de pessoas e negocios o que automaticamente
atrai eventos relacionados a esse segmento, como: feiras, reunioes,
langamentos, entre outros.

2. A cidade de Sao Paulo possui grandes areas para eventos com
posicao estratégica junto a geografia da cidade. Alguns exemplos
sdo o Anhembi, o pavilhdo da Bienal no Ibirapuera, o Autédromo de
Interlagos e o Sambddromo.

81



Aula 3 « Mercado atual de eventos

3. A cidade de Sdo Paulo possui a mais ampla rede hoteleira do Bra-
sil, fator que da suporte a chegada de turistas para participagao de
eventos de negdcios, mas também de entretenimento como shows.
4. A cidade de Sao Paulo possui a maior populagao do Brasil. Tal
realidade faz movimentar o numero de eventos sociais e de entrete-
nimento no municipio.

Resumo

O deslocamento turistico € amplamente facilitado pela globaliza-
¢ao, pelo desenvolvimento tecnoldgico e o consequente aprimo-
ramento dos meios de transporte e producao, sendo o setor de
eventos destaque, pois é o que mais cresce em relagao a essa fa-
cilidade, dependendo diretamente do planejamento inovador e da
gestao, adequando-se a este amplo mercado de trabalho e, por
essa razao, ha crescentes investimentos em infraestrutura, marke-
ting, comércio exterior e capacitacao.

Os eventos ocorrem em periodos de baixa temporada, aumentan-
do a renda e o numero de vagas no mercado de trabalho ou na
divulgacao de localidades, promovendo-as como destinos turisti-
cos e é considerado como uma das atividades com maior retorno
econdmico. Além disso, € um setor que movimenta mais de 80
modalidades e requer entrosamento entre os setores publicos e
privados, e seus agentes fundamentais.

Existe uma rede ampla de relacionamentos institucionais e opera-
cionais que viabilizam o mercado de Turismo de Negodcios e Even-
tos. Dentro dos critérios estabelecidos pelo ICCA e utilizados pelo
Ministério do Turismo, podemos destacar os seguintes agentes:
promotores de eventos (governamentais, ndo governamentais e

corporativos), governos e setor privado.

Informacao sobre a proxima aula

Na proxima aula, abordaremos detalhadamente os impac-

tos causados por eventos.
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Aline Fernandes Guimaraes
Rodrigo Fonseca Tadini

Metas da aula

Apresentar e analisar os impactos dos eventos
junto aos atores envolvidos e a localidade.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

Identificar os principais impactos dos eventos,
no ambito econdmico, social e ambiental;

determinar os impactos que os megaeventos
podem causar.
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Introducao

Todos os dias, deparamo-nos com uma série de aconteci-
mentos que, de alguma forma, interferem em nosso cotidiano.
Para ser mais especifico, basta imaginarmos que, durante um
rotineiro café da manha, podemos ter uma noticia a respeito do
transito, causada por um evento na orla da praia ou na avenida
principal da cidade que modificara toda nossa programacao.

Vocé ja deixou de dormir por causa do excesso de barulho
gerado por casa noturna, em dias de show ou pelo ruido da mon-
tagem de um evento nas proximidades da sua casa? Se vocé nao
mora perto de um local de eventos, provavelmente, ja escutou
alguém reclamando disso, certo?

A midia com frequéncia apresenta as oportunidades que
alguns eventos proporcionam, através da geracao de empregos
diretos e indiretos. Isso sem contar com a melhoria do bem-estar
social.

Como vocé pode perceber, os eventos nao acontecem de
formaisolada, eles geram uma série de impactos negativos e po-
sitivos, junto as esferas sociais, econémicas e ambientais. Nesta
aula, discutiremos detalhadamente esta tematica polémica e im-

portante, diante do atual mercado de eventos.

Impactos dos eventos

Os eventos podem gerar impactos negativos ou positivos
para a populacao e localidade. O que fara a diferenca no resul-
tado é o planejamento utilizado em sua organizacao. Ele pode
oscilar de um extremo ao outro, gerando lucros e oportunidades
para o local.

O papel do organizador de eventos é equilibrar os impac-
tos, a fim de tornar o resultado final positivo. O desafio € minimi-
zar os impactos negativos e ressaltar os impactos positivos, de
forma que os convidados ou participantes, nao percebam as fa-

Ihas e erros em sua realizacao. Quando bem planejado, o evento
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ja possui tracado todas as possiveis eventualidades e trabalhara
de tal forma a soluciona-las no momento, sem deixar os convida-
dos perceberem os imprevistos.

Vamos pensar em um evento técnico-cientifico — | Congres-
so Nacional de Turismo (evento ficticio). No site do evento, a co-
missao organizadora sugere duas opcoes de hotéis para hospe-
dar seus participantes. Porém, os organizadores nao pesquisam a
agenda de eventos da cidade e nem a disponibilidade dos meios
de hospedagem sugeridos. Na véspera do evento, recebem va-
rios e-mails dos inscritos, dizendo que os locais indicados estao
lotados, devido a outros eventos de grande porte que aconte-
cem simultaneamente na localidade. Neste momento, registram-
se duas falhas no planejamento do evento: a nao deteccao de
outros eventos e a pouca opcao de sugestao de hospedagem.
Quando vocé nao pesquisa outros eventos paralelos ao seu, cor-
re o risco de dividir o seu publico-alvo com o evento concorrente.

Mesmo que os eventos sejam de areas distintas, muitos lo-
cais nao possuem infraestrutura suficiente para receber tamanha
demanda de turistas, dificultando a sua viabilidade e exceléncia
de atendimento. Isto dificulta o decorrer da programacao das ati-
vidades e repercute em ponto negativo, diante da organizacao.
Além do mais, duas opcoes de hotéis é muito pouco, pois sa-
bemos da diversidade de gostos e necessidades das pessoas, e
quando o pagamento nao é feito com antecedéncia, os meios de
hospedagens nao podem garantir reserva.

Quando planejamos e organizamos eventos, temos de
pensar em todas as possibilidades de erros, falhas e eventuali-
dades, para tracarmos segundas e terceiras opgoes na execucao
das tarefas. O controle do evento precisa estar nas maos de seu
gestor e até as casualidades devem ser ressaltadas no projeto.
Caso isto nao ocorra, corremos o risco de criar um evento que
tera muitos aspectos negativos. E fundamental antecipar os pos-

siveis problemas que podem ocorrer para que possamos evita-
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los e assim garantir um evento de sucesso. Quando isto nao
ocorre, as consequéncias sao os impactos negativos, conforme
ja pontuados no exemplo anterior.

O turista que comparece ao Rio de Janeiro para participar
do congresso e nao consegue meio de hospedagem, de acordo
com suas necessidades, deixara a cidade com uma visao negati-
va, que pode ser desde a falta de responsabilidade dos profissio-
nais envolvidos até propaganda enganosa. O gestor de eventos
precisa saber de sua responsabilidade social e contribuicao gera-
da através da decisao de prosseguir na organizacao de um even-
to, seja ele de pequeno, médio, grande porte ou um megaevento.

A seguir, observe a tabela com os impactos dos eventos,
para melhor visualizacao e fixacao. Allen (2008) resume os im-
pactos dos eventos, através dos aspectos social e cultural; fisi-
co e ambiental; politico; turistico e econdmico. Posteriormente,

pontuam-se alguns exemplos para fixagao.

Tabela 4.1: Os impactos dos eventos

Impactos e .

dos eventos Impactos positivos Impactos negativos

Social e Vivéncia compartilhada Alienagao da comuni-

cultural dade
Revitalizacao de tradi- Manipulagao da comu-
coes nidade
Fortalecimento do orgu- Imagem negativa da
Iho comunitario comunidade
Legitimacao de grupos Comportamento destru-
comunitarios tivo

Aumento da participacdo Abuso de drogas e alcool
da comunidade

Apresentacao de ideias Deslocamento social
novas e desafiadoras

Expansao de perspecti- Perda do conforto
vas culturais
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Fisico e
ambiental

Politico

Turistico e
econdémico

Exposicao do meio am-
biente

Fornecimento de exem-
plos para melhores
habitos

Aumento da consciéncia
ambiental

Legado de infraestrutura

Melhoria dos transportes
e comunicacoes

Transformacéao e renova-
¢ao urbana

Prestigio internacional

Melhora do perfil

Promocao de investi-
mentos

Coesao social

Desenvolvimento de
capacidades administra-
tivas

Promocao do destino e
incremento do turismo

Aumento do tempo de
permanéncia

Maior lucratividade

Aumento da renda de
impostos

Oportunidade de nego-
cios

Atividade comercial

Geragao de empregos

Fonte: ALLEN [et al.] 2008, p. 14.

Impactos sociais

Danos ao meio ambiente

Poluicao

Destruicao de patrimé-
nio

Perturbacao acustica

Engarrafamentos

Risco de insucesso do
evento

Desvio de fundos

Falta de responsabili-
dade

Propaganda enganosa

Perda de controle comu-
nitario

Legitimacao de ideologia

Resisténcia da comuni-
dade ao turismo

Perda de autenticidade

Danos a reputacao

Exploracao
Precos inflacionados

Custos de oportunidade
Ma gestao financeira

Perda financeira

Todos os eventos impactam a sociedade e a cultura de for-

ma geral. Ao sair de casa, para ir a um show ou assistir a virada
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do ano em Copacabana com fogos de artificio, vocé ja esta se
relacionando com outras pessoas. Isto faz com que aumente a
autoestima das pessoas, visto que estes eventos sao divulgados
internacionalmente, além de proporcionar momentos de des-
contracao e trocas culturais entre os participantes.

Mas vale ressaltar que, quanto maior o evento, maiores
sao as chances de algo sair errado, por isso, vale a pena tomar
um maior cuidado, em relagcao ao planejamento. Se vocé organi-
za um evento em espaco publico, como é o caso do réveillon em
Copacabana, é necessario reforcar a seguranca, de forma que, se
sair alguma briga, as responsabilidades locais consigam reverter
a situacao. Pois, se alguém sair ferido ou tragicamente ocorrer
uma morte, os impactos negativos serao péssimos para a ima-
gem do Rio de Janeiro e da comunidade, dentro e fora do pais.
Além dos danos gerados aos participantes e parceiros (patroci-
nadores e apoiadores do evento).

Atualmente, os eventos sao estratégias encontradas pelas
autoridades ou competéncias para solucionar problemas de de-
terminadas localidades, conforme explicacao a seguir. Governo
e prefeituras descobriram, através destes, formas de revigorar as
tradicoes das comunidades, proporcionando, com isso, a partici-
pacao dos moradores em programacoes e atividades culturais.
Cenéarios muito comuns na Semana Santa, nas festas juninas,
no carnaval, na Festa da Uva, na Festa da Santissima Trindade,
dentre outras. Ao inseri-los no processo de criagcao, estes se sen-
tem capazes de modificar cenarios de insatisfacao, resgatando
a identidade social e a memdéria de toda a comunidade, junto a
cidade. Porém, quando estes eventos acontecem sem o auxilio
de profissional da area junto ao planejamento adequado, mui-
tos problemas podem acontecer. Como exemplo, o excesso de
alcool, a sujeira e a falta de higiene, muito comuns em eventos
tradicionais, como € o caso da Festa da SantissimaTrindade, em
Tiradentes-MG.
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Aline Fernandes Guimaraes

Figura 4.1: No evento Jubileu da Santissima Trindade, um dos impactos
negativos € a sujeira nas ruas, como cascas e bagagos de mexericas.

Apesar de a populacao gostar da Festa da Santissima Trin-
dade e participar de suas programacoes, muitos reclamaram da
sujeira e da confusao que o evento causa emTiradentes-MG, du-
rante todo o periodo em que este acontece. Pelo fato de o evento
nao ter turistas, a populacao percebe um descaso e uma falta de
comprometimento dos érgaos publicos locais em criar uma me-
Ilhor infraestrutura para que ele aconteca e em estipular algumas
regras para tentar minimizar as brigas, que estao aumentando,

devido ao excesso de bebidas alcoodlicas.

@

A festa em devocgao a Santissima Trindade, o Jubileu da Santissima
Trindade é um evento tradicional de base religiosa, associado a tradi-
¢ao popular. Este acontece em T Tiradentes-MG. Aproximadamente, 10
mil devotos deslocam-se ao centro de peregrinagao, onde esta o san-
tuario, situado no oeste da cidade. As celebragoes referentes a San-
tissima Trindade, que, em 1776, ocorriam em uma pequena capela
onde sé cabiam seis bancos, atualmente sao realizadas em um san-
tudrio que, além da igreja, possui uma loja de suvenires religiosos,

Festa da Santissima Trindade
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sanitarios, um chafariz, o saldao dos romeiros e a sala dos milagres.
O evento, além de atrair romeiros com o objetivo religioso, retrata as-
pectos da cultura popular da regido, como a deposicao de “milagres”
ou ex-votos. A festa acontece durante 12 dias e as pessoas rezam,
cumprem promessas e compram lembrangas, pois varios ambu-
lantes instalam-se no local, neste periodo. Este acontecimento nao
possui data fixa, geralmente incide nos meses de maio e junho, cin-
co dias antes da celebracao de Corpus Christi.

Aline Fernandes Guimaraes

Figura 4.2: No evento Jubileu da Santissima Trindade, as barracas que
vendem comida nao possuem a higiene adequada.

A mendicancia também é muito comum nas proximida-
des de eventos populares. Muitos deficientes e mendigos ficam
pedindo esmolas nas portas das igrejas, gerando uma situacao
constrangedora para quem vai participar do evento.

Outros problemas encontrados por eventos malgerencia-
dos estao relacionados a(s):

e As mudangas de trafego
Dificultam a circulacao da populagao, para chegar ao trabalho

Oou em casa.
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e A dificuldade de as pessoas descansarem
Isso ocorre devido ao excesso de ruidos, gerados por shows
ou montagem de eventos nas proximidades de areas residen-
ciais.
A bagunca do transito
Dificulta a circulacao de carros em determinadas ruas ou pontos.
e A exclusao da populacdo nos espacos de socializacao, muitas
vezes publicos.

Um exemplo desta exclusao é quando a organizacao do
evento, ao invés de qualificar mao de obra local para trabalhar no
evento, prefere contratar profissionais de outras cidades ou esta-
dos. EmTiradentes-MG, acontece o Festival Gastronémico, evento
que é conhecido por retratar a cultura local. Porém, muitos mo-
radores nao tém acesso ao festival, pois os pratos vendidos sao
muito caros e os ingredientes utilizados nas receitas gastronomi-
cas sao muito sofisticados, dificultando a participacao dos mora-
dores. Apesar de algumas programacoes do evento acontecerem
nos espacos publicos da cidade, os moradores nao se sentem con-
fortaveis em dividir o mesmo espago com os turistas, pois estes
usufruem de uma condicao financeira mais favoravel a maioria
dos nativos.

Os eventos sdo uma atividade econémica e um dos seus
objetivos é atingir a taxa de lucro e retorno, porém, este também
é capaz de ocasionar a inclusao social, devido ao seu poder de
interagir com os 6rgaos publicos, privados e a populagao, em
prol do desenvolvimento da localidade.

A forma como ele estabelece a relacao de poder entre es-
tes atores sociais € que determina os beneficios ou maleficios
gerados para a localidade até entao explorada turisticamente.

A nao articulacao dos atores sociais de uma destinacao tu-
ristica ocasiona impactos negativos, muitas vezes relacionados a
exclusao social da comunidade, pois trabalhar o desenvolvimen-

to local requer muito esforgo, dedicacao e participacao.
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Impactos ambientais

Ao desenvolver um evento em determinada localidade o
gestor precisa fazer uma pesquisa de campo, detectando todos
os impactos ambientais e sociais possiveis. Nao é em qualquer
lugar que se pode montar um palco de show ou realizar uma
feira gastrondmica, pois as consequéncias para o meio ambiente
sao imensuraveis. Allen (2008) diz que um evento de porte pode-
ré requerer um relatério de impacto ambiental, antes de receber
a permissao do conselho para prosseguir. Mesmo que um estu-
do formal nao se faga necessario, o gerente deve considerar os
impactos ao meio ambiente.

Um evento, quando nao planejado, pode gerar varios im-
pactos negativos em uma localidade. Para facilitar a compreen-
sao, é s6 lembrarmos os shows que acontecem na orla. Ap6s o
evento, vérios residuos sao deixados no local e jogados ao mar.
Imaginem se, nas proximidades deste lugar, ocorre desova das
tartarugas marinhas; bem como o perigo para a vegetacao nati-
va, rasteira, que podera ser invadida e danificada. A consequén-
cia desta imprudéncia recai em varios fatores, tais como:
® alteracao da paisagem natural;
¢ alteragao da qualidade das aguas e do ar;
® alteracao da linha da costa;

* alteracao da biota marinha;

e perda da qualidade de vida da fauna aquatica;

¢ alteracao do ecossistema de manguezal;

¢ poluicao indiscriminada dos cursos de agua etc.

Ao modificarmos estas paisagens, estamos automatica-
mente acabando com futuras possibilidades de realizagbes de
eventos nestas dependéncias, pois a riqueza ambiental, muitas
vezes, é o fator motivacional para as cidades conseguirem captar
os eventos.

No Brasil, inUmeros casos de perda ambiental sao detec-
tados, devido a acontecimentos sem estrutura e estudos apro-

priados. Sejam por construgdes irregulares de meios de hospe-
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dagem ou por colocacao de quiosques na praia para atender aos
turistas, destruindo dunas e vegetacao de restinga.

E importante ressaltar que o impacto sempre existira, po-
rém, é necessario tomar medidas paliativas para minimiza-lo, de
forma a nao comprometer futuras geracoes. Varias medidas po-
dem ser adotas para diminuir os choques ambientais, tais como:
distribuicao de sacolas de lixo biodegradaveis; gincanas ecolo-
gicas para os nativos, junto ao trabalho de sensibilizacao para
mostrar-lhes a importancia do local explorado para a vida deles;
coleta seletiva de lixo. Sao pequenas intervengoes com grandes
resultados em longo prazo.

Trabalhar a educacao ambiental da comunidade, junto aos
eventos, € um desafio no ambito das empresas. As oficinas dife-
renciadas e de maior participacao, na maioria das vezes, sao as
voltadas a reciclagem de materiais descartaveis, critério utilizado
para a diminuicao de residuos e lixos no meio ambiente. Con-
forme Allen (2008), a incorporacao de um plano de manuseio do
lixo no planejamento global do evento tem se tornado cada vez
mais sindbnimo de uma boa politica. As expectativas da comu-
nidade e a saude do nosso meio ambiente exigem dos eventos
uma demonstracao de politicas corretas de manuseio do lixo e
modelos de reciclagem.

Outras formas de impactos ambientais dao-se nos patri-
moénios materiais das cidades onde ocorrem os eventos. Muitas
sao as criticas em relacao a organizacao de eventos em cidades
historicas do interior de Minas Gerais, como é o caso deTiraden-
tes. A cidade fica tao cheia em alta temporada ou em épocas de
eventos que prejudica a conservacao dos patrimonios materiais
e a qualidade de vida da populacao. Os engarrafamentos no cen-
tro histérico — Largo das Forras — sao constantes. E impossivel
circular com veiculos, pois as ruas sao estreitas e sem pavimen-
tacao. E necessario elaborar um cédigo de transito, para evitar
danos aos bens ambientais, arquiteténicos, urbanisticos e pai-

sagisticos.
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O Jubileu da Santissima Trindade, em Tiradentes-MG,
também ocasiona impactos negativos ambientais para a cidade
e moradores, devido a falta de apoio e infraestrutura adequada
para sua realizacao. A cidade recebe milhares de romeiros por
dia, disponibilizando poucos banheiros quimicos. E necessario
que a prefeitura invista nesta estrutura, para evitar que pessoas
fagam suas necessidades no meio da rua, denegrindo, assim, a
imagem do evento. Sem contar o mau cheiro deixado nos becos
das proximidades da rua Santissima Trindade, local onde se en-
contra a igreja, ponto turistico da cidade. As comidas vendidas
nas barracas ficam fora da estufa, em contato com insetos e po-
luicdo. As vasilhas sao lavadas no chafariz da igreja, estragando,
muitas vezes, o patrimdnio material local.

Os barraqueiros, vendedores ambulantes que expdoem
seus produtos durante o evento, ficam em condigbdes precarias
com suas esposas e filhos. Dormem dentro dos carros; fazem
acampamentos em locais inapropriados, alguns tombados pelo
patrimoénio historico e tomam banho perto do chafariz, totalmen-
te sem higiene. Isto gera um prejuizo aos bens histéricos da ci-
dade, sem contar a imagem negativa, passada aos turistas, ao
depararem com camelds, pessoas dormindo nas ruas ou fazendo
churrasquinhos, na rodoviaria. Estas pessoas nao se preocupam
com a higiene e nem com a limpeza urbana, deixando muitos

entulhos e lixos apds o acontecimento.
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Aline Fernandes Guimaraes
Aline Fernandes Guimaraes

Figura 4.3: Os barraqueiros no Jubileu da SantissimaTrindade nao possuem condigoes basicas de
higiene para lavar louga nem para dormir.

E necessario melhorar as condicdes sanitarias dos bar-
ragueiros, pois a situacao em que eles se encontram durante
o evento é desumana. A criagcao de um local especifico para a
montagem de barracas, com locais para banho e sanitario (estilo
camping), durante o evento, ajudara a minimizar a mendicancia.
E necessaria uma melhor fiscalizacao, para proibir a utilizacdo
dos chafarizes da cidade, para lavar as loucas das barracas de
comidas. Esta atitude contribui para a degradacao dos bens cul-

turais locais.
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Figura 4.4: Devido a falta de infraestrutura adequada, romeiros dormem
no chao da rodoviaria, durante o Jubileu da SantissimaTrindade.

Para um evento acontecer, € necessario que a cidade possua
infraestrutura adequada para receber os convidados ou os turistas.

Os eventos de grande porte e os megaeventos, na maioria
das vezes, para sua viabilidade, precisam melhorar a infraestru-
tura local ja existente e agregar outros recursos. Este planeja-
mento é realizado em longo prazo e o retorno é benéfico para os
participantes e a populacao. Afinal, apds o evento, este deixara
um legado para a localidade, melhorando a qualidade de vida
das pessoas. Devido a isto, o investimento é alto e, para realiza-lo,
as empresas organizadoras de eventos contam com parceiros e
patrocinadores.

As grandes empresas privadas, que possuem verbas desti-
nadas ao patrocinio de eventos, estao dando prioridade aos even-
tos que possuem cunho ambiental ou trabalham de alguma for
ma a sustentabilidade. Esta sustentabilidade pode estar presente
nos materiais impressos, utilizados no evento — como folder, flyer,
banner, programacao, dentre outros —, na coleta seletiva de lixo

ou na reciclagem. Através disto, a empresa patrocinadora passa a
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imagem para a populacao de que trabalha a responsabilidade so-
cial e ambiental. Conseguindo, assim, novos consumidores para
seus produtos e tendo consciéncia de que esta contribuindo para

o desenvolvimento sustentavel do pais.

Impactos economicos

Os grandes eventos promovem beneficio a localidade
nao somente durante o periodo de sua realizagao como acabam
transformando definitivamente o local. Os ganhos obtidos pelas
cidades que os sediam sao incontestaveis. Elas se tornam o cen-
tro das atengdes do mundo todo, aumentando os fluxos turisti-
cos antes e depois do acontecimento.

De acordo com Allen (2008), um dos impactos mais impor-
tantes é a receita do turismo, gerada pelo evento. Além dos gas-
tos com o evento, os turistas também gastam com viagem, aco-
modacgao, mercadorias e servigos na cidade ou regidao anfitria.
Uma promocao eficaz do turismo faz com que eles prolonguem
seu periodo de permanéncia e visitem outras destinagoes e atra-
¢oes turisticas regionais. Além do estimulo turistico, os eventos
atraem, quando bem organizados, cobertura e exposi¢cao da mi-
dia, valorizando as peculiaridades locais e captando futuros turis-

tas em longo prazo.

Afonso Lima

Figura 4.5: Os gastos do turista na cidade-
sede de um evento geram um impacto
econdmico positivo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/784493
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O evento também tem o poder de reduzir o problema da
sazonalidade, muito comum em cidades turisticas. Afinal, a mo-
tivagao de viagem do turista de eventos é o evento, e nao os
atrativos turisticos locais.

Para melhor compreensao, vamos pensar em uma empre-
sa automobilistica. Esta paga uma viagem por ano, para seus
gerentes verificarem as tendéncias de mercado e fazer cursos de
reciclagem profissional, além de trocas profissionais e experién-
cias com outros profissionais da area. Mesmo que o evento acon-
teca em Natal-RN, cidade turistica por possuir inimeros atrativos
naturais e culturais, os gerentes da empresa estao viajando com
o objetivo de participar do evento, e nao para fins de lazer. Por
isso, a organizagao do evento pode realiza-lo em julho, época de
baixa temporada na cidade, periodo em que a localidade esta
vazia, devido ao clima frio e a eventuais chuvas. Esta estratégia
de mercado faz com que a cidade continue recebendo turistas e
movimente a economia local, sem depender dos turistas de sol e
mar. Afinal, utilizar o evento como estratégia de negocios é mais
lucrativo, pois o turista de eventos, geralmente, gasta trés vezes

mais que o turista convencional.

Jose Fernando Carli

Vg

Figura 4.6: Eventos de negdcios, realizados durante a bai-
xa temporada, sao uma boa forma de reduzir os efeitos
de sazonalidade, impulsionando a economia do local.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1032703
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Ao instigar a atividade na economia, maiores oportuni-
dades de empregos, diretos e indiretos, sao proporcionadas a
populacao e, como consequéncia, a economia local tende a me-
lhorar, devido a geracao de impostos arrecadados. O turista de
eventos zela pela praticidade e pelo conforto, exigindo, cada vez
mais, exceléncia no atendimento e na prestacao de servigos. Por
isso, a area exige uma demanda de profissionais qualificados
para atendé-los.

O governo, diante deste cenario, vem oferecendo uma sé-
rie de oportunidades para profissionais ou estudantes, propor-
cionando, de forma gratuita, cursos de capacitagcao, cursos técni-
cos e cursos de aperfeicoamento em diversas areas. O mercado
precisa destes profissionais, afinal o Brasil sediara a Copa do
Mundo de 2014 e as Olimpiadas de 2016, beneficiando pequenos,
médios e grandes empresarios.

Para que os eventos tenham resultados positivos, é neces-
sario incluir a populacao na sua organizacao e programacao. Ela
deve fazer parte da construcao, e nao ser mera telespectadora. E
necessario fazer uma pesquisa com os moradores, para verificar
se eles tém interesse no evento, em seu bairro ou cidade. A sen-
sibilizacao também é muito importante, pois, assim, pontua-se
diante deles a necessidade e beneficios que terao com o evento.
Eles precisam se sentir parte do processo e ter consciéncia de
que sua presenca é fundamental no sucesso da atividade.

Porém, infelizmente, a realidade & outra. A maioria dos
empresarios responsaveis por organizar eventos, por possuir pe-
queno prazo para viabilizar a atividade ou mesmo por falta de in-
teresse, nao articula os atores sociais locais. Isto resulta em uma
resisténcia da comunidade ao evento ou até mesmo a atividade
turistica.

Quem nunca viu, na televisao ou no jornal, manifestacoes
contra organizadores de eventos, no centro da cidade? Muitas
vezes, 0s responsaveis pela organizacao alteram itinerarios de
Onibus e nao informam os moradores dos bairros, sequer verifi-

cam outras opgoes para amenizar os danos causados. Em muitas
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cidades turisticas, os nativos informam caminhos errados aos
turistas ou passam informacodes inadequadas, devido a intole-
rancia a estes. Isto acontece pois eles geralmente nao sao benefi-
ciados economicamente ou socialmente pela atividade. Esta be-
neficia apenas aos turistas, criando uma rivalidade entre turistas
versus nativos. O que ocorre é uma divisao da cidade; excluindo
a comunidade de varios beneficios, ocasionados pela atividade
e dificultando a integracao desta nos espacos construidos para
receber os turistas.

Nao é suficiente o reconhecimento do olhar externo, seja
do gestor, do pesquisador, ou do turista. E preciso o reconheci-
mento, a valorizacao e o respeito da riqueza por parte da comu-
nidade receptiva. Esta é essencial para que o turista e gestor da
atividade também valorizem as peculiaridades locais. A susten-
tabilidade sociocultural no turismo trabalha com o planejamento
integrado e com processos de mobilizacao social e participacao
comunitaria, para definir acoes e atividades prioritarias.

Um dos problemas encontrados em cidades turisticas,
que possuem o evento como fator motivacional, é a aceleracao
do processo inflacionario em detrimento da populacao nativa.
Como exemplo, temos Tiradentes-MG, onde a populacao flu-
tuante aumenta a demanda por bens e servicos, elevando os
precos dos produtos para obterem lucro rapido.

QOutro problema que podemos relacionar ao turismo de
eventos é a utilizacao do solo urbano de forma especulativa sob
a bandeira do turismo. Os precos do solo tornam-se mais eleva-
dos com a entrada de investimentos turisticos, e sao oferecidas
facilidades a grupos econdmicos que chegam a se implantar nas
localidades. Muitas vezes, esses grupos econdmicos, apods ad-
quirirem os terrenos a baixos precos, os repassam a terceiros.

Desta forma, inicia-se uma cadeia especulativa com os
mais diversos efeitos. Os mais graves deles consistem na expul-
sao das populacoes nativas de baixa renda, os antigos morado-
res. De modo geral, no centro das cidades que sofrem este tipo de

especulacao, localiza-se a prefeitura, bares, restaurantes, praca,
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centros culturais. Nas regioes mais afastadas do centro, reside a
camada mais pobre da populacao. Vale salientar que a maioria
da populacao que morava no centro de Tiradentes vendeu suas
casas para comerciantes de outras localidades. De acordo com
entrevistas com habitantes do centro, as pessoas venderam suas
casas por um alto valor oferecido. Inclusive, todas as pessoas
entrevistadas também ja tiveram propostas tentadoras. Muitas
casas estao fechadas e abrem apenas quando ha festividades na
cidade.

A descaracterizacao cultural e a perda de autenticidade
também sao comuns, quando o objetivo é apenas lucrar diante
do cenario. Com o intuito da lucratividade imediata, muitos em-
presarios e gestores do turismo introduzem habitos estranhos as
populacoes nativas, transformando a cultura em uma mercado-
ria, apenas com o objetivo de agradar ao turista. Isto faz com que
os moradores percam sua autoestima e sintam-se privados de
buscar solucoes para seus problemas, passando a ser manipula-

dos, conforme a necessidade e o interesse do mercado.

g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Leia o texto adaptado, da repérter Renata Leite, que trata sobre
o impacto dos eventos no tradicional bairro do Jardim Botanico,
na Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro, e responda a questao
a seguir.

Vizinhos querem impedir que Hipica abrigue outros even-
tos e shows de musica eletronica

O evento do DJ nova-iorquino Erick Morillo, na Hipica no
Jardim Botanico, foi adiado para quinta-feira pela produ-
tora Rio Music Conference. O evento, que aconteceria na
madrugada desta quarta, foi adiado como uma forma de
a empresa tentar contornar a briga entre a Hipica e mora-
dores do bairro, que sao contra a realizagao de eventos no

clube, por causa do barulho. Agora, a Associacao de Mo-
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radores e Amigos do Jardim Botanico (AMA JB) quer uma
solucao definitiva para a questao. Para isso, tentara que a
Hipica assine um termo de conduta, comprometendo-se a
nao mais realizar festas com venda de ingressos no clube,
por nao ter acustica adequada para isso.

A festa com o DJ norte-americano acontecera das 16h a
meia-noite, com volume de som mais baixo, nas duas ho-
ras finais. Representantes da subprefeitura da Zona Sul e
da Secretaria Especial de Ordem Publica (Seop) reuniram-
se com soécios da Rio Music Conference, na terca-feira,

para resolver a questao.

— Em dezembro, quando apresentamos a consulta prévia,
recebemos uma resposta positiva da prefeitura. Desconhe-
ciamos o problema do clube com os moradores e preci-
samos fazer valer nosso contrato, afinal temos ingressos
vendidos - disse Guilherme Borges, sécio da Rio Music
Conference.

(Fonte: http://oglobo.globo.com/rio/mat/2011/01/19/vizinhos-
querem-impedir-que-hipica-abrigue-outros-eventos-shows-de-

musica-eletronica-923552095.asp)

Cite trés impactos que vocé tenha percebido, a partir do texto
apresentado.

Resposta Comentada

1 - Perturbagao acustica, devido ao ruido sonoro excessivo, por cau-
sa do tipo de musica (eletrénica).

2 - Abuso no consumo de alcool e drogas, caracteristicos deste tipo
de evento.

3 - Perda do conforto dos moradores do bairro do Jardim Botanico.
4 - Engarrafamentos de transito ao redor da hipica.

5 — Conflitos politicos entre a associagdo dos moradores, produto-
res, consumidores e poder publico.
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Contextualizando o impacto dos eventos especiais

A fantasia, o encanto e o design dos eventos tao caracteris-
ticos na atualidade (KOTLER, 2002; HALL, 2001) podem precipitar
uma série de impactos positivos e negativos na comunidade an-
fitria e no universo individual das pessoas que de alguma forma
entram em contato com estes acontecimentos.

Segundo Allen et al. (2002), os eventos nao acontecem no
vazio, eles afetam todos os aspectos de nossas vidas, sejam eles
sociais, culturais, econdmicos, ambientais ou politicos. Quem
nunca percebeu, por exemplo, a acao de alguns politicos, que
se utilizam de eventos de carater popular como plataforma para
suas pretensoes eleitorais? Ou quantas vezes observamos as su-
jeiras deixadas nas ruas, apés um evento de lazer, como uma
micareta ou uma procissao?

Para Jones (2001), os eventos podem ser uma alavanca
para a divulgacao da comunidade, da cidade ou pais-sede, de-
pendendo de sua abrangéncia, através da exposicao na midia.
Isso pode ser bom para uma localidade, caso o evento seja um
sucesso, ou se transformar em um fracasso, caso ele possua fa-
Ihas nao aceitaveis, incondizentes com as necessidades e expec-
tativas de todas as pessoas que compoem seu universo.

Neste sentido, Allen et al. (2002) afirmam que os gestores
de eventos especiais devem se conscientizar da importancia de
promover um planejamento organizado e de longo prazo, pre-
vendo impactos e administrando-os de forma a atingir os me-
Ilhores resultados. Convém mencionar que os impactos tendem
a ser muito maiores, dependendo da grandiosidade do evento e
do modelo de gestao proposto pela organizacgao.

Segundo Allen et al. (2002), os eventos especiais caracteri-
zam-se como todo evento excepcional ou infrequente que acon-
teca fora dos programas ou atividades normais de um grupo or-

ganizador ou promotor. Dentre os eventos especiais, incluem-se
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os feriados e festividades nacionais, importantes ocasioes civi-
cas, performances culturais exclusivas, competicoes esportivas
importantes, entre outros.

Os eventos especiais sao classificados levando-se em con-
sideracao seu porte. Desta forma, podem ser enquadrados como
eventos especiais, os eventos de grande porte, os eventos de
marca e os megaeventos.

Allen et al. (2002) definem evento de marca como os acon-
tecimentos que se tornaram tao identificados com o espirito ou
mentalidade de um povoado, cidade ou regiao, que se tornam
sindnimos do nome do local e obtém amplo reconhecimento e
percepcao. O Edinburgh Festival na Escocia e o Festival de Parin-

tins sao exemplos de eventos de marca.

o

Ricardo Stuckert

Festival de Parintins

Fonte: http://pt.wikipedia.org/wiki/Ficheiro:Festival_Folcl%C3%B3rico_de_
Parintins.jpg
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O Festival de Parintins € um evento popular, realizado anualmente
no ultimo fim de semana de junho, na cidade de Parintins, no es-
tado do Amazonas. O festival acontece numa arena a céu aberto,
criada especificamente para o acontecimento, chamada Bumbo-
dromo, onde competem duas associagdes: o Boi Garantido, de cor
vermelha, e o Boi Caprichoso, de cor azul. Durante as trés noites de
apresentacao, os dois bois exploram as tematicas regionais, como:
lendas, rituais indigenas e costumes dos ribeirinhos, através de
alegorias e encenagoes. O Festival de Parintins tornou-se um dos
maiores divulgadores da cultura local e é o segundo maior festival
folclérico do pais.

Ja os megaeventos sdo acontecimentos extremamente
especiais cuja abrangéncia interfere na economia nacional dos
paises que o sediam, bem como afetam de forma direta a midia
global.

Hall (apud LIMA, 2003, p. 28) diz que os eventos sao “mega”
devido a sua grandiosidade em termos de publico, mercado-al-
vo, nivel do envolvimento financeiro, do setor publico, efeitos
politicos, extensao de cobertura televisiva, construgao de insta-
lagbes, impacto sobre o sistema econdmico e social da economia
anfitria.

Para um megaevento, é necessario:

considerar os aspectos de difusao internacional, ou seja,
o quanto é divulgado pelos principais meios de comunica-
¢ao, como televisdo e meios de distribuicao da area, como
as agéncias; e a dimensao quantitativa, ou seja, o alcance
geografico, ocasionado pelo evento, para se ter uma ideia
do raio de influéncia alcancado pelo evento (CARRERAS,
2000 apud LIMA, 2003, p. 28).

Megaeventos e seus impactos junto ao pais-
sede

O caso dos megaeventos, cuja magnitude afeta econo-

mias inteiras e repercute na midia global, merece destaque
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nessa analise, devido ao incomum numero de outros tipos de
eventos que acontecem ao mesmo tempo e sucessivamente
aos eventos principais.

Os megaeventos sdo a classe de principal destaque den-
tro da classificacao dos eventos especiais propostos por Donald
Getz (1997). Os megaeventos sao focados no mercado de turis-
mo internacional e tém o poder de atrair um publico numeroso
de visitantes, cobertura televisiva e causar impacto sobre todo
o sistema organizacional de uma cidade-sede, gerando recur-
sos que ultrapassam US$ 500 milhoes. Eles estao na vanguarda
da politica de desenvolvimento econdmico e social de cidades
e paises. Tal evidéncia, embora entendida dentro da perspectiva
de um processo de globalizacao, que amplia a competitividade
entre as nacoes, demonstra o interesse de governos e empresa-
rios interessados em promover os negdcios e a economia local,
utilizando-se dos eventos como grandes catalisadores de inves-
timentos.

Megaeventos causam diversos impactos na sociedade an-
fitria, podendo engendrar coesao, confianca, autoestima social,
orgulho pela conquista de sediar um acontecimento internacio-
nal importante e novas areas publicas e privadas para praticas
esportivas no caso do esporte. Trata-se do legado social dos me-
gaeventos que, segundo os consultores e fiscais de instituicoes
internacionais do esporte, responsaveis pela anélise dos projetos
esportivos de captacao internacional, € um dos principais fatores
para o éxito das candidaturas (PREUSS, 2007).

No entanto, é preciso ter em mente e analisar aconteci-
mentos anteriores para perceber que erros nao intencionais de
grandes projetos do passado causaram sérios desgastes a ima-
gem publica das cidades-sede e até do pais. Problemas como
poluicao atmosférica, degradagao ambiental de areas protegidas
para construcao de toda a infraestrutura fundamental e desloca-
mento social de populacoes periféricas nao inseridas no projeto

do megaevento sao casos recorrentes ao redor do mundo.

106



Eventos

Podemos pontuar também os engarrafamentos de transi-
to, causados por obras viarias, destruicao do patriménio publi-
co, abuso de drogas, prostituicao e processo inflacionario, como
problemas ocorridos nas cidades de Atlanta, Barcelona, Atenas,
que evidenciam questoes negativas relacionadas ao desenvolvi-
mento do espetaculo esportivo na atualidade.

Contudo, apesar dos riscos de insucesso na organizacao,
0s governos percebem os eventos especiais como elemento fun-
damental em seus planos econdémicos, politicos e sociais, e hoje
incentivam e promovem eventos como parte de suas acoes para o
desenvolvimento econémico e marketing de destino (HALL, 1997).

Cabe ressaltar que, para que uma cidade-sede receba um
grande fluxo de pessoas durante periodos superiores a 20 dias,
como acontece em megaeventos como Jogos Olimpicos, Copa
do Mundo de Futebol e Rugby, é necessario organizar os varios
fatores que estao relacionados com o exercicio de acolher.

A organizacao e todas as esferas publicas e privadas en-
volvidas no contexto do megaevento necessitam atender a uma
extraordinaria demanda por acomodacao, entretenimento, res-
tauracao e transportes, que exige dos envolvidos nos respectivos

segmentos um trabalho planejado integrado.
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Figura 4.7: A realizagao de um megaevento, como os Jogos Olimpi-
cos, por exemplo, exige a organizacao de diversas esferas publicas
e privadas para garantir a hospitalidade adequada aos turistas.

Fonte:http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/3/35/Olympic-flag-
Victoria.jpg

Este desafio inclui, entre outras acdes, a capacitacao de
trabalhadores e empresas que atuem direta ou diretamente com
o evento, e 0 emprego de uma proposta ampla e consistente de
voluntariado. Esse deve atuar de maneira integrada durante to-
das as fases do evento, fornecendo aos atletas, turistas, patroci-
nadores, imprensa credenciada, convidados e habitantes locais,
condigcoes para que eles possam exercer da maneira mais ade-
quada suas agoes dentro do evento.

De acordo com Moragas (2000), o voluntario de eventos
esportivos € uma pessoa que assume o compromisso individual
e filantropico de colaborar com o melhor de suas habilidades na
organizacao destes acontecimentos. Ele assume as responsabili-
dades delegadas a ele, sem receber qualquer forma de pagamen-

to ou recompensa material.
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Tanto a cidade-sede quanto o pais anfitrido sao beneficia-
dos com a organizacao de uma estrutura de acao para os volun-
tarios em eventos esportivos especiais. Depois de todo o treina-
mento oferecido para os voluntarios em eventos como os Jogos
Olimpicos, o pais ja possui um referencial de treinamento e pes-
soas previamente preparadas para atuarem em outros eventos
especiais.

Esse fator € muito importante, pois credencia a/o cidade/
pais a captar novos eventos, diminui os custos de capacitacao e
cria um ambiente mais integrado de trabalho, visto que a maioria
destes voluntarios ja se conhece e esta adaptada a uma filosofia

de trabalho.

.. -~
g Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Nos préoximos dez anos, a cidade do Rio de Janeiro ira receber
os maiores eventos do planeta em seu territério; entre eles pode-
mos destacar os Jogos Mundiais Militares 2011, a Copa das Con-
federagoes, a Copa do Mundo de Futebol e os Jogos Olimpicos.

A partir dos conhecimentos apresentados nesta aula sobre even-
tos especiais, aponte trés impactos positivos e trés impactos ne-
gativos que esses acontecimentos podem gerar na cidade e que
estejam relacionados a atividade turistica.
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Resposta Comentada

Impactos positivos:

1. Aumento do numero de empregos diretos e indiretos, gerados
por negdcios e viagens relacionadas aos eventos apresentados.

2. Melhorias na infraestrutura turistica da cidade.

3. Capacitagao da mao de obra que atua com o turismo.

4. Promogao da cidade como destino turistico internacional.

5. Captacao de um maior numero de eventos internacionais de ou-
tras dreas.

Impactos negativos:

1. Ma utilizacao da infraestrutura esportiva, construida especifica-
mente para o evento.

2. Desgaste da populagao local, tendo em vista os disturbios gera-
dos pelas obras relacionadas ao evento.

3. Inflagdo dos precos de varios produtos e servigos na cidade sede.

4. Poluigao, prostituicao e depredagcao do patriménio publico, gera-
do pelo aumento do numero de turistas e visitantes.

5. Ma gestao dos recursos financeiros, aplicados em obras de infra-
estrutura turistica.

Conclusao

Os eventos sao atividades planejadas que podem gerar
uma série de impactos junto as sociedades e ao ambiente natu-
ral. Cabe ao organizador de eventos conhecer as necessidades e
potencialidades do evento, compatibilizando acées que preser-
vem as caracteristicas do evento, mas que também proponham

o0 minimo impacto junto as comunidades sedes.
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gAtividade Final

Atende aos Objetivos 1,2e 3

Preste bastante atencao no texto a seguir:

Os numeros da Festa da Polenta

Em constante avaliagao, organizadores buscam a excelén-

cia de um evento rico em detalhes e sutilezas

Todo final de Festa da Polenta é assim: fica o questiona-
mento do que funcionou bem e do que precisa ser aprimo-
rado. Baseadas na ultima experiéncia, ja brotam na cabeca
dos voluntarios, as sugestdes de como agir para melhorar

a préxima versao.

Para o atual presidente da Afepol, José Luiz Moysés, a alegria
do dever cumprido supera qualquer stress, surgido durante
a realizacdo do evento. “Os olhos dos voluntarios brilham de
felicidade e orgulho de participado de um projeto tao bom.”

A cada ano, a Festa da Polenta oferece mais atragoes cul-
turais, o que a torna unica dentro da enxurrada de apelos
festivos. Mesmo com tanta graciosidade e curiosidades, o
evento luta pelo bom resultado financeiro. “Todos traba-
Iham pelo prazer de manter a cultura e também de ajudar.
Sé podemos espalhar os beneficios, se existir o lucro. Por
isso, administramos para minimizar os custos e atrair pa-

trocinios’; avalia o presidente.

Tudo é contabilizado pela administracao. O consumo de
cada item é um indicativo da preferéncia do publico e de
como ele reage diante de uma oferta. Este ano, por exem-
plo, ouve uma migracdo de 20% do prato tipico para as
porcoes da cozinha do bar.

Comparando com o ano passado, tanto o consumo quanto
0 publico mantém-se na média. Ainda nao foi fechada a
parte contabil das despesas, para uma avaliagao dos re-
sultados. No entanto, é perceptivel a qualidade do publico.
Entende-se como qualidade um publico formado por pes-
soas que apreciam as ofertas da festa e comportam-se de

forma gentil e pacifica.

(Fonte: www.festadapolenta.com.br)
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Continuando a rota do mar e das montanhas

Além da hospitalidade e excelente comida, o visitante ain-
da pode praticar esportes radicais e se encantar com as
belezas da regiao.

A rota do mar e das montanhas comeca em Vitdria, no Espi-
rito Santo, lugar de praias, aguas muito azuis e sol. Seguin-
do em frente, vem Domingos Martins, a cidade do verde e
da Pedra Azul. A heranga, deixada pelos imigrantes alemaes

e italianos, € marcante na arquitetura e na culinaria.

A cidade acolhe o visitante com um clima extremamente
agradavel. Sua rede de hotéis e pousadas é uma das maio-
res da regidao serrana, com excelente infraestrutura, inclu-
sive, para turismo de negocios e eventos em geral. Alias,

festa é o que nao falta no calendario da cidade.

Algumas das mais famosas sao: Sommerfest, festa da imi-
gracao alema, que acontece em janeiro; Encenacao da Pai-
xao de Cristo, em Santa Isabel; Corpus Christi, em Paraju;
Festival Internacional de Inverno, em julho; Encontro Inter-
nacional do Vinho e Festa do Morango, em agosto; Pom-
merfest, festa pomerana em Melgaco, em setembro; e em
outubro, Blummemfest, festa das flores. Os cafés coloniais
e restaurantes oferecem pratos tipicos da culinaria alema
e italiana, além de deliciosas tortas. O agroturismo é uma
6tima opcao para conhecer o dia a dia da zona rural. Para
quem gosta de aventura, nao faltam esportes radicais: raf-
ting no Rio Jacu, canyoning, rapel e off road sdo algumas
das inumeras opgoes. Um passeio obrigatério é o Parque
Estadual de Pedra Azul e suas piscinas naturais. Mas, aten-
¢cao, é preciso marcar a visita com antecedéncia. O lugar
possui trilhas, cachoeiras e uma fauna e flora bastante va-
riadas. Continuando a viagem pelas montagens, a proxima
parada é Venda Nova do Imigrante, o municipio mais alto
do estado. A cidade foi colonizada por italianos que vieram

em busca do sonho de construir um novo lar.

Hoje a cidade continua a ser um sonho para muita gente.
O lugar resistiu ao tempo e a modernidade, e mantém na
grande maioria de sua populagao os tragos fisiondmicos,
a cultura e a tradicao de cem anos atras. As belas paisa-
gens tornam a cidade um refugio para quem quer relaxar
e respirar muito ar puro. A Festa da Polenta, por exemplo,
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costuma atrair cerca de 30 mil pessoas e € a maior mani-
festacdo da cultura italiana no Espirito Santo. Para levar
uma auténtica recordacao da cidade, nao deixe de prati-
car o agroturismo. Os produtos comercializados, além de
deliciosos, tém valor historico e vém repletos de tradigao.
O maior representante destas iguarias é o socol, um em-
butido produzido somente em Venda Nova, que tem sabor
unico e é preparado da mesma forma que os primeiros
imigrantes faziam para conservar o produto. Aqueles que
nao dispensam um pouco de adrenalina, podem praticar

esportes radicais, como rapel, trekking, voo livre.

Quem visita Venda Nova do Imigrante uma vez, certamen-
te, voltara outras vezes porque a sensacao é a de que ali o
tempo nao passa. Para entender melhor, o agroturismo é
uma atividade essencialmente familiar, praticada nas pe-
quenas propriedades rurais onde o turista tem a oportu-
nidade de acompanhar o processo de producao artesanal
dos alimentos. Além de boa conversa, o agroturismo ofe-
rece uma grande variedade de produtos: sao geleias, do-
ces, biscoitos, paes, café, fuba, leite, queijo, ricota, iogurte,
vinhos, licores, cachagas, salames, linguigas e outros em-

butidos, como o inigualavel socol.
Fonte: http://www.descubraoespiritosanto.es.gov.br

Agora, utilizando seus conhecimentos sobre eventos e os textos
lidos, responda:

De que forma os eventos “Festa da Polenta” e “Festa do Socol”
podem aprimorar a atividade turistica na cidade de Venda Nova
do Imigrante?

Qual o papel dos lideres comunitarios no desenvolvimento e
controle destes eventos?

Qual deve ser a postura a ser adotada pelo gerente de eventos,
quando contratado para planejar e operacionalizar esses even-
tos?
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Resposta Comentada

Os eventos publicos em cidades de pequeno porte ndo acontecem
no vazio, eles interferem praticamente em todos os aspectos da vida
dos citadinos, sejam eles sociais, culturais, econémicos, ambientais
ou politicos. Os beneficios, advindos dessas combinagées positivas,
sdo responsaveis pela popularidade e apoio aos eventos. Nesse sen-
tido, a comunidade anfitria pode abarcar residentes, comerciantes,
grupo de lobistas e autoridades publicas insatisfeitas com a realiza-
¢do do evento em sua localidade.

Cabe ressaltar que é dever do gerente desse tipo de evento identi-
ficar e prever os impactos e entao administra-los de forma a atingir
resultados no minimo satisfatorios para todas as partes.

Os gerentes de eventos precisam ter sagacidade e discernimento
quanto as tendéncias e forgcas mais amplas que agem na comunida-
de como um todo, pois isso ira determinar o ambiente operacional
de seus eventos. A atitude, as necessidades e os desejos da comuni-
dade determinarao sua receptividade aos estilos e formas do even-
to. A avaliagao e interpretacao dindmica desses fatores sao primor-
diais na conceituagdo de eventos bem-sucedidos.

A Festa da Polenta e a Festa do Socol agem como catalisadores para
a renovagdo urbana e para a criacdo e expansao da infraestrutura
turistica. A construgao de hotéis e instalacées, a melhoria nas comu-
nicagoes e no sistema de estradas e redes de transportes e a maior
integracao entre as empresas turisticas e outras empresas que pres-
tam servigos ao turismo sao alguns dos beneficios legados por es-
ses eventos.
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Resumo

Os eventos nao acontecem em meio a um vacuo, existe uma série
de impactos que os eventos geram, dependendo de fatores como
a abrangéncia do evento, sua localizagdo, seu publico e a atuagao
do gestor.

Inflacao, problemas relacionados a transito de veiculos e pessoas,
depredacao do patrimonio natural e histérico, abuso de drogas,
consumo excessivo de alcool sdo alguns dos impactos negativos
que os eventos podem causar, principalmente quando falamos de
eventos que reinem grandes multidoes.

Com relacao aos impactos positivos, devemos nos atentar para os
ganhos que os eventos podem proporcionar para sua sede no am-
bito econémico (geragdao de emprego e renda, melhoria da infra-
estrutura local) e sociocultural (ganho de conhecimento por parte
da populagao participante, melhoria da qualidade de vida e das
oportunidades de lazer).

Os eventos especiais, mais especificamente a classe dos megae-
ventos, tém sido objeto de estudo de pesquisas nacionais e inter-
nacionais, devido ao grande interesse publico em sua captacgao.
Os megaeventos podem ser uma grande plataforma para o desen-
volvimento de cidades e paises-sedes, ao gerar uma série de obras
de melhoria em instalacOes esportivas, transporte e infraestrutura
basica. Ao catalisar a atencao da midia internacional para segmen-
tos como o turismo, os megaeventos projetam a imagem da cida-
de e do pais-sede como destinos turisticos internacionais, criando
excelente reputagao para os politicos envolvidos.

Contudo deve-se ter em mente que os megaeventos podem pro-
mover uma série de impactos negativos, como o desgaste da po-
pulacao local, devido ao transtorno com grandes obras, a polui-

¢ao, a depredacgao do patrimoénio e a inflacdo dos precos.

Informacao sobre a proxima aula

Na préxima aula, estudaremos os géneros ou classes de

eventos, bem como as tipologias relacionadas.
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Classificacao e tipologias de
eventos |

Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula

Apresentar a classificagao dos eventos por tipolo-
gia, seus principais aspectos e fungoes.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

identificar algumas classificagoes de eventos,
utilizadas no mercado;

reconhecer a importancia da realizagao de even-
tos mercadoldgicos;

aplicar conhecimentos operacionais relativos as
tipologias apresentadas.




Aula5 . Classificacdo e tipologias de eventos |

Introducao

Os eventos sao acontecimentos que fazem parte da vida de to-
dos os seres humanos, desde o inicio dos tempos de nossa exis-
téncia. Eles tém como caracteristica fundamental propiciar uma
ocasiao diferenciada e especial, extraordinaria ao encontro de
pessoas, com uma finalidade especifica a qual constitui o “tema”
principal do evento e justifica a sua realizacao.

Desta ideia inicial apresentada em linhas gerais, surge uma série
de conceituacoes, propostas por autores nacionais e internacio-
nais. Eles construiram suas definicoes sobre o que sao os even-
tos, a partir do ponto de vista de outras areas do conhecimento
como as relagoes publicas, o marketing, o turismo.

Segundo Berridge (2007), em seu livro Events Designer and
Experience, um caminho para identificar o que sao os eventos
é construir uma lista de elementos que estdao prontamente
associados com eles, como é feito no caso do turismo, lazer,
esportes e hospitalidade. Outra forma seria analisar que tipos
de atividades ou ocasides nao podem ser classificados como
eventos, pois isso auxiliaria no entendimento sobre distingoes e
similaridades entre eventos e nao eventos.

Nas Aulas 5, 6 e 7 serao analisadas as principais classificacoes de
eventos, enquadradas dentro dos parametros utilizados por auto-
res de renome nacional e internacional, bem como a classificacao

proposta pela Events Management Body of Knowlodge (Embok).

2

O Embok é uma descrigdo tridimensional do conhecimento e habi-
lidades essenciais para criar, desenvolver e entregar um evento. O
termo “Evento” inclui conferéncias, exposicoes, festivais, eventos
especiais, eventos civicos, eventos esportivos e similares. O obje-
tivo do Embok é “criar um quadro de conhecimentos e processos,
utilizados na gestao de eventos que podem ser personalizados para
atender as necessidades de varias culturas, os governos, programas
de educacao e organizagoes”

Fonte: http://www.embok.org/
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Estao incluidas na analise desta aula, as seguintes classificacoes
Embok:

— eventos corporativos ou de negdcios;

— eventos mercadologicos;

— eventos beneficentes ou de caridade.

Classificacoes de eventos no mercado
profissional

Mathias (2002) e Mello Neto (2003) observam que os even-
tos sao atividades dinamicas, sendo sua conceitualizagao objeto
de modificacoes na medida em que estes acontecimentos rece-
bem novas caracteristicas e contornos, dentro da sociedade. Em
seu livro Organizagao de eventos — procedimentos e técnicas, Ma-
thias (2002) sintetiza de forma coerente o pensamento de varios
autores, como: Donald Getz, Joe Goldblatt, Michael Hall, Shone
& Parry, Giacaglia, Mello Neto, Nelson Speers entre outros, sobre
0 que sao os eventos, criando parametros, como: acao do profis-
sional mediante pesquisa; realizagao de um ato comemorativo;
implantagao de um projeto; acontecimento unico, extraordinario,
com data de inicio e fim, entre outros ja citados.

No que concerne a classificacao dos eventos, devemos
perceber que emerge internacionalmente a tendéncia de classifi-
car eventos, através de tipologias. Cabe ressaltar, que nao é tao
recente o costume da sociedade em agrupar coisas, materiais,
pensamentos pela similaridade de seus conteudos, o que pode
ser facilmente observado, por exemplo, em filmes e na musica.

Assim, se estamos em uma locadora de DVDs, podemos
optar por assistir a um filme de agao, ou a um épico, ou talvez
a um de ficcao cientifica. Também podemos optar por locar se-
riados ou apenas um DVD de um show de musica internacional.
Com os eventos, a realidade nao é diferente. Podemos optar en-
tre um jantar romantico, previamente planejado em detrimento a

um carnaval fora de época ou uma peca de teatro.
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Alguns autores utilizam como método para a classificagao
dos eventos os seguintes parametros:

¢ categoria (institucional ou promocional/mercadoldgico);

¢ |ocalizacao;

e caracteristicas estruturais (porte, data, perfil do partici-
pante);

¢ espacialidade (eventos internos ou externos);

e tipologia;

® 3reas de interesse.

Ja outros autores, como Matias (2002), propoe as seguin-
tes classificacoes:

e artistico — associado a manifestacoes artisticas, como mu-
sica, literatura, etc.;

¢ cientifico — aborda assuntos referentes as Ciéncias Natu-
rais e Bioldgicas;

e cultural — enfatiza aspectos culturais e folcléricos de de-
terminada localidade, com intuito promocional ou apresentacao
para o conhecimento geral;

e civico — trata de assuntos relacionados a patria;

¢ politico — relacionado a promocao e apresentacao de enti-
dades politicas, partidos e candidatos, por exemplo, showmicios
e comicios;

e empresarial — objetiva apresentar e promover determina-
da corporacao ao mercado;

¢ |azer — proporciona entretenimento ao participante;

e desportivo — eventos relacionados a esportes de qualquer
modalidade;

ereligioso—abordaassuntosreligiosos,independentemente
de credo;

¢ beneficente — sem fins lucrativos para o 6rgao promotor;

e turistico — explora recursos turisticos de determinada lo-

calidade.

120



Eventos

Todavia, ainda existem outras maneiras de categorizar
os eventos. Para Andrade (1999), os eventos devem ser subdi-
vididos, levando em consideracao questoes relacionadas a sua
abrangéncia. Como por exemplo, os eventos internacionais s6
0 sao, quando 20% dos participantes forem estrangeiros. Sobre
sua abrangéncia, os eventos sao subdivididos em:

¢ |ocal;

* regional;

¢ estadual;

® nacional;

¢ internacional;

¢ continental;

* mundial.

Os eventos também podem ser classificados em abertos
ou fechados, conforme apresentaremos abaixo:

¢ aberto — geralmente, atinge todas as classes de publico;

¢ fechado ou dirigido — reldine grupos profissionais com in-

teresses em comum, com publico-alvo definido.

Como referéncia para classificacao por tipologia, merece
destaque o modelo proposto pela Embok (Events Management
Body of Knowlodge) que propée de forma concisa uma meto-
dologia que agrupa os diversos tipos de eventos, presentes no
cotidiano das sociedades em géneros que serao apresentados a
seguir (BERRIDGE, 2007).

Contudo, convém mencionar, que mais importante que
conhecer as tipologias dos eventos, é entender o porqué da
realizacao do evento, ou seja, qual o real objetivo de promover
e organizar o mesmo? Neste sentido, é fundamental extrair do
promotor do evento o que realmente ele quer, seu verdadeiro
interesse e, posteriormente, adaptar a tipologia as necessidades
do evento proposto, ou seja, um jantar de gala, promovido por
uma empresa multinacional, pode ser inicialmente entendido
como um evento social, contudo, o seu objetivo previamente

tracado pode dar ao evento um carater muito mais de negocios,
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baseado na construcao de relacionamentos. Desta forma, a
tipologia “jantar de gala” para este evento, devera ser enquadrada

como um evento de negdcios e nao um acontecimento social.

Elvis Santana

Figura5.1: Quando um jantar de gala de uma empresa tem como
objetivo construir ou fortalecer relacionamentos profissionais,
ele deve ser classificado como um evento de negdcios e nao
como um evento social.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/771121

.. J
g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Observe o evento a seguir e classifique-o, segundo os critérios
apresentados nesta aula.

Festival de musica colonial traz estrelas do cenario erudito

a Juiz de Fora

O Festival Internacional de Musica Colonial Brasileira e
Musica Antiga chega a 20? edicao com o slogan “O mundo
hoje conhece e reverencia o patrimoénio musical brasileiro”
Realizado em Juiz de Fora, entre o dia 19 e 1° de agosto, o

evento integra a agenda do Ano da Franga, no Brasil.
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“0 slogan deve-se a constatagao de que nossos propositos
foram atingidos’, comemora o coordenador-geral Julio Cé-
sar de Souza Santos, lembrando que, por meio da dissemi-
nacgao do repertério para universidades e escolas de musica
do pais e exterior, o festival de musica colonial brasileira
tem cumprido a missao de valorizar, preservar e divulgar

esse estilo nao tdo conhecido no cenario nacional.

Os prémios recebidos - entre eles, Rodrigo Mello Franco, do
Iphan, e o Troféu Guarani-Carlos Gomes, da Secretaria de
Cultura do Estado de Sao Paulo - legitimam o festival, afir-
ma Julio César, comemorando o fato de parceiros publicos
e privados continuarem patrocinando o evento, viabilizado

pelas leis de incentivo a cultura.

Unico do género no pais, o festival é promovido pelo Centro
Cultural Pr6-Musica e desde sua criagao, manteve a média
de 70% a 80% de captacdo orgcamentaria, a partir de leis de
incentivo, cifras que chegaram a R$ 330 mil este ano.

Além de duas estrelas do cenario erudito — o violinista bar-
roco Sigiswald Kuijken, um dos maiores nomes do segmen-
to da musica antiga, e o violoncelista brasileiro Antonio Me-
neses —, 0 evento trara a Minas o conjunto francés Le Poéme
Harmonique, capitaneado por Vincent Dumestre. Também
se apresentardo as orquestras Sinfonica de Minas Gerais
(concerto de abertura) e Petrobras (encerramento), além da
orquestra barroca do evento, que reune 35 musicos.

Serao promovidos 40 concertos e 40 oficinas para cerca de
80 mil pessoas. Limitadas a partir da quinta edicao diante
da grande procura, as vagas nas oficinas chegam a 700.
Além de brasileiros, elas costumam contar com alunos de
varios paises, como: Argentina, Chile, México e Franca.

(Fonte:http://www.new.divirta-se.uai.com.br/html/ses-
sao_19/2009/07//10/ficha_musica/id_sessao=19&id_noticia=13047/
ficha_musica.shtml)
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Resposta Comentada

O Festival Internacional de Musica Colonial Brasileira e Musica An-
tiga é um evento que pode ser caracterizado como artistico-cultural,
de grande porte (pois reine um publico total que ultrapassa 1.500
pessoas), que acontece anualmente de forma regular entre os meses
de julho e agosto, atraindo turistas do Brasil e do exterior. Apesar
de atrair artistas e participantes de outros paises, o Festival Interna-
cional de Musica Colonial Brasileira e Musica Antiga ndo pode ser
considerado um evento internacional, visto que seu publico vindo
do exterior ndo ultrapassa o limite de 20% do publico total.

Eventos corporativos e de negocios

Eventos corporativos e de negocios caracterizam-se como
eventos que dao suporte aos objetivos comerciais, incluindo fun-
coes de gerenciamento, comunicagao corporativa, treinamento,
viagens de incentivo, relacionamento entre empresas e entre
empresas, e seus consumidores.

Neste segmento, merece destaque, de acordo com Britto
e Fontes (2006), eventos relacionados com o turismo, como o
famtour, day camp e o open day, além dos mais conhecidos, como:
as reunidoes, workshops, convencdes, missoes empresariais,
rodadas de negédcios, lancamento de pedra fundamental,
inauguracoes, missdoes empresariais, rodadas de negocios etc. A
seguir, vocé vera o significado de alguns destes termos.

Famtour: abreviacao de familiarization tour, frequente-
mente utilizado no meio turistico. Consiste em visitas e viagens
de familiarizacao aos agentes vendedores de produtos turisticos
para melhor conhecer os langamentos, ou seja, os produtos que

vendem, como hotéis, destinos, cruzeiros, parques etc.
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Robert Linder

Figura 5.2: O famtur é uma oportunidade que os agentes de turis-
mo tém para conhecer melhor os produtos que vendem aos seus

clientes.
Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=1058764

Day camp: caracteristico de atividades agropecuarias, pro-
porciona encontros entre grupos de interesse sobre conhecimen-
tos tecnoldgicos do ramo. E realizado em sitios, fazendas, haras,
granjas e estad sendo frequentemente praticado no Brasil, devi-
do a expansao do agronegdcio. Também pode objetivar o lazer,

como opc¢ao de entretenimento.
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Aprenda a técnica da inseminacéo
artificial para o seu agronegécio

Esta chegando o day camp Dutra. Aprenda o
gue ha de melhor em tecnologia de
inseminacdo artificial, aplicado a pecuaria, e
aproveite sua estada em um ambiente
aconchegante e ecologicamente correto.

Local
Sitio Ponderosa
(20 min. da IASD Dutra) Ingressos

Av. Paulo Reimberg, 4.766 - I
Jardim Varginha aven d a:

Informagdes

29 de novembro de 2009

A partir das 8:00

R$ 20,00 (por pessoa)

O investimento inclui diaria
no sitio + refeicdo.

Obs.: Transporte ndo incluso

Figura 5.3: llustracao da propaganda de um day camp em
uma fazenda no interior de Sao Paulo. O objetivo é gerar
conhecimento tedrico e pratico a respeito de inseminacgao
artificial.

Open day: é o programa de visitacao as empresas e fabri-
cas com o objetivo de se apresentar ao seu publico, como novos
funcionarios, associagoes de classe, revedendores, na tentativa
de se aproximar e interagir com segmento de mercado que atua.
Exige uma programacao criteriosamente planejada e providén-
cias, como: formalizagao do convite, apoio dos funcionarios, ela-
boragao de roteiro, organizagcao de elementos de receptividade

(transportes, alimentacao, hospedagem etc.).
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A Coca-Cola, por exemplo, realiza um open day em algu-
mas de suas fabricas, o evento é chamado atualmente de Fabrica
de Felicidade Coca-Cola e faz parte das iniciativas mundiais da

corporacao para fortalecer sua imagem junto aos seus publicos.

Simon Stratford

Manuel Wiedenmann

Figura 5.4: Durante o open day, empresas como a Coca-Cola
promovem visitas a empresas e fabricas, com a finalidade de se
aproximar do segmento em que atuam.

Fontes: Lata de Coca-Cola: http://www.sxc.hu/photo/56135; copo de Coca-
Cola: http://www.sxc.hu/photo/7235

Workshops: encontro de pessoas com interesses comuns
onde o palestrante coloca sua experiéncia de trabalho, com a rea-
lizagdo de atividades praticas sobre o tema desenvolvido. No turis-
mo, frequentemente, sao utilizados para contatos entre prestado-
res de servicos (fornecedores) e contratantes em uma formatacao
semelhante a uma mescla entre feira e rodada de negécios.

Missbes empresariais: projetos de visitas geralmente or-
ganizados e coordenados por entidades de classe e 6rgaos do
governo. Trata-se da formacao de grupos de empresarios para
visitar potenciais eventos e mercados externos, identificando no-

vas oportunidades de negécios.
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1)

O Regus Group é uma empresa belga, fundada em
1989, que possui uma rede com mais de 1.000 centros de
negocios espalhados por edificios renomados dos 75 paises
gue atua. Fornece aos clientes espaco fisico para a realizagao
de videoconferéncias e salas de reuniao. Aos associados, a
empresa oferece o servigo Businessworld, o qual garante be-
neficios, como: descontos nas diarias das salas de reuniao,
videoconferéncias e escritérios, suporte administrativo, se-

cretariado e precos especiais em outros servicos.

Wynand Van Niekerk

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=410648

Rodadas de negécios: reunides pré-agendadas entre pro-
dutores e compradores, geralmente, realizadas paralelamente a
feiras. Durante as reunioes, as empresas apresentam suas ofertas
e demandas, podendo concretizar negdcios nagquele momento ou
apenas realizar um contato inicial. Em alguns dos maiores eventos
de moda do Brasil, além dos glamurosos desfiles, existem mo-
mentos especificos para o encontro entre confeccoes e lojas de

sucesso, produtores de sapatos, aderecos, acessorios etc.
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Fira Anuar

=

Figura 5.5: Feira Jump Start, relacionada ao mercado da moda,
cujo principal objetivo € promover novos produtos e oportuni-
dades, a partir de uma série de rodadas de negdcios.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtmI?f=view&id=130953

Eventos mercadologicos

Entende-se por eventos mercadoldgicos aqueles que pos-
suem um carater comercial, orientado a facilitar o reconhecimen-
to de determinado produto ou servigo. A intensa concorréncia no
mercado induz a necessidade das empresas em tomar atitudes
rapidas e diferenciadas, para que se sobressaiam perante seu
publico-alvo.

Os eventos mercadoldgicos podem ser classificados de
acordo com as seguintes tipologias de eventos:

a) langamento de produtos;

b) tarde/noite de autégrafos;

¢) inauguracao;

d) pedra fundamental;

e) entrevistas coletivas.
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Vamos analisar o que é cada um desses itens:

a) Langcamento de produtos

Tem como objetivo apresentar novos produtos ao publico-
alvo. E um evento estratégico que visa assegurar o sucesso do
novo produto, através de algum tipo de visibilidade e, além disso,

conquistar e/ou reafirmar a fidelidade de seus consumidores.

Hot Grill

Figura 5.6: Nintendo langa seu novo videogame na E3.
Fonte: http://www.flickr.com/photos/grill/5817239589/

b) Tarde/noite de autégrafos

Acontece, quando determinado autor dedica algumas ho-
ras para autografar suas obras. No ramo literario, frequentemen-
te, a tarde de autografos esta inserida no lancamento do pro-
duto, como um atrativo para a sua divulgacao. A Feira Literaria
Internacional de Paraty é um bom exemplo de tarde e noite de
autografos. Por se tratar de um evento diferenciado e especial,
muitos escritores de renome optam por aproveitarem esse acon-
tecimento para autografarem seu livros e, assim, ganhar respal-

do junto ao seu publico.

130



Eventos

¢) Inauguragao
Apresentacao ao publico-alvo da organizacao de suas no-
vas instalagdes ou unidades, com um cerimonial especifico, com

descerramento de placa ou desenlace de fita inaugural.

d) Pedra fundamental

Cerimobnia que assinala o inicio de uma obra importante
para uma empresa, cidade ou regiao. Geralmente, conta com a
presenca de ilustres convidados, como: prefeitos, secretarios,
deputados e grandes empresarios. Esse evento é muito utilizado
como estratégia para divulgacao e registro para a midia e para os

arquivos de 6rgaos publicos e empresas privadas.

e) Entrevistas coletivas

Tipo de evento em que uma organizacao de pequeno ou
grande porte, publica ou privada, coloca-se a disposicao da im-
prensa e da sociedade, a fim de responder sobre determinado

assunto de seu conhecimento.

Bartlomiej Stroinsk

Figura 5.7: Entrevista coletiva, realizada para divulgar
a candidatura de um politico em ascensao junto a im-
prensa especializada.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=161916
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g Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Interprete as informacgoes a seguir e responda corretamente a
questao.

O Guarana Antarctica Street Festival é um evento multifacetado
que envolve esporte e musica, promovido pelo Guarana Antarc-
tica. Em sua versao 2010, as atragdes musicais foram a banda
brasileira Charlie Brown Jr. e a californiana Face to Face, além da
participacao de skatistas renomados, como Sandro Dias, Cristia-
no Mateus, Bob Burnquist, entre outros. O evento é caracterizado
pela competicao entre os esportistas nas rampas que simulam
obstaculos de rua. Seu diferencial é propor uma competicao por
duplas e a pista Snow Bowl, a qual é importada da Califérnia
e assemelha-se a uma grande piscina vazia, medindo 27m de
comprimento, 20m de largura e 3,30m de altura, o que possibilita
maior performance dos atletas. O evento visa explorar os 3 pila-
res que movimentam tal tribo: esportes de acao, musica e arte de
rua, o grafite.

Tendo conhecimento do acontecimento, diga o porqué que esse
tipo de evento é indicado para a marca Guarana Antarctica.

Resposta Comentada

Eventos mercadoldgicos buscam sempre se aproximar do seu publi-
co e reforgar sua relagao. Com o Guarana Antarctica ndo é diferente.
Através desse evento, a empresa Ambev tem a oportunidade de re-
afirmar sua posigdo e atrelar 8 marca a identidade jovem. Para isso,
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anualmente promove eventos para esse segmento de publico e,
sempre buscando diferenciais, transformacoes e atrativos diversos
na tentativa de acompanhar as dindmicas mutagées comportamen-
tais do seu consumidor e estabelecer-se como uma potente opgao
de entretenimento. Diante de um leque de alternativas de lazer e
concorréncia, o profissional de evento deve promover agoes criati-
vas e inusitadas, principalmente quando se trata do publico jovem.

Eventos beneficentes

Sao eventos criados com o intuito de atrair recursos finan-
ceiros, suporte logistico ou consciéncia, que auxiliem no desen-
volvimento de alguma causa social ou grupo que atue em bene-
ficio de benfeitorias ao proximo.

Em seu livro Eventos e sua importédncia para o terceiro se-
tor, a professora Antonia Marisa Canton aponta os eventos como
ferramentas fundamentais para o provimento de recursos para
instituicoes do terceiro setor que atuam no auxilio das mazelas
sociais. Concursos, cha beneficentes, leildoes sao alguns dos mais
conhecidos eventos que tém relacdo com essa tipologia.

Cha beneficente: derivado do cha da tarde, esta relaciona-
do com entidades e questoes sociais com o objetivo de angariar
fundos para fins humanitarios e beneficentes. Geralmente, reali-

zado em clubes e hotéis, durante a tarde.

AnissaThompson

Figura 5.8: Cha da tarde realizado em hotel na
Serra Gaucha.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml|?f=view&id=
452050
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[

9

O cha datarde, (beneficente ou ndo) € um evento no qual as pessoas
passam a tarde conversando e saboreando bolos, biscoitos, chj,
entre outros. Acontece em um ambiente agradavel e propode-se
a ser uma ocasiao de relaxamento, onde as pessoas aproveitam

para se conhecer um pouco mais e para desfrutar uma tarde bem
agradavel.

Leiloes: caracterizados pela exposicao de produtos comer-
cializados a um alto valor na medida em que, a partir do preco
minimo, adquire o produto quem oferecer mais por ele, ou seja,
quem der o maior lance.

Convém mencionar que com o avanco do segmento de
eventos e da criatividade de seus planejadores, os eventos estao
se reciclando, tornando-se cada vez mais complexos e multifa-
cetados (ZITTA, 2007). Esta constatacao é importante no sentin-
do de fortalecer a ideia de que na concepg¢ao dos eventos fu-
soes entre diferentes tipos de evento acontecem e hoje ja sao
uma tendéncia neste concorrido mercado. Assim, podemos falar
em: Salao do Automovel, com atividades como workshop sobre
mecénica, exposi¢cao de carros antigos; Bienal do livro, com pa-
lestras para jovens escritores e eventos esportivos; eventos de
marca, com concursos fotograficos para participantes exclusi-
vamente internacionais, e eventos privados para empresarios e
seus convidados.

Assim é preciso fazer os mesmos eventos de forma dife-
rente, é preciso fazer eventos diferentes para publicos diferentes,
é preciso unir publicos diferentes, nos mesmos eventos.

Além disso, os eventos contribuem com efetividade no
processo de comunicacgao turistica, sendo para muitas cidades
uma das principais fontes de recursos e atratividade. O evento,
quando bem planejado, executado e inserido no planejamento
turistico, influencia positivamente na formacao da identidade/

imagem do turismo.
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As tipologias de eventos sao Uteis para formatar e rela-
cionar as atividades desenvolvidas as necessidades do cliente.
Aderidos como um produto e, partindo da premissa de que é
uma atividade destinada a gerar lucros, direta ou indiretamen-
te, a todos os envolvidos, é facil depreender que se trata de um
produto de extremo valor. Logo, deve ser explorado e oferecido
a um publico avido de informacao, conhecimento, inovacgoes tec-
noldgicas, lancamentos para a sua area de atuacao e tudo aquilo
que pode ser representado como novas experiéncias e emocgoes
(ZOTTIS, 2006).

)
L
Nos dias 2 e 3 de agosto de 2010, aconteceu o Seminario de Pla-
nejamento — Operacao Floripa 2011, promovido pela Secretaria de
Turismo, Cultura e Esporte de Floriandpolis. Este evento teve como
objetivo discutir e delinear metas para o periodo de alta temporada
da ilha, o verao de 2011, abordando acdes sobre a infraestrutura,
equipamentos turisticos, entretenimento e sustentabilidade do lo-
cal. O seminario foi composto por painéis e uma mesa-redonda que
polemizou o turismo sexual na cidade. Retrato de que as diversas
tipologias estdo sempre em sinergia para compor a programacao
dos eventos.

SN

Opéraga_c}

Fonte: http://portal.pmf.sc.gov.br/arquivos
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Sinergia

Nesse caso, sinergia
significa coesdo em uma
operacédo associada.

Conclusao

Vimos em aula que as diversas tipologias de eventos sao ne-
cessarias e importantes para se alcancar objetivos, sao fontes de pro-
vimento de recursos como os beneficentes, ou de lazer como alguns
day camps, ou mesmo de lucratividade como os mercadoldgicos.

A verdade é que as variadas tipologias de eventos estao em
constante sinergia, na medida em que o profissional de eventos
necessita dispor na programacgao de seu produto muitas alternati-
vas de atividades e entretenimento. Um exemplo sao minieventos
dentro do evento principal. Isso traz dinamismo e uma sensacgao

de agitacao, de se ter muito por pouco ao participar de um evento.

Atividade Final

Atende aos Objetivos 2 e 3

Leia os fragmentos a seguir e responda a questao.

Lelé é o grande vencedor do Prémio Transformadores

A terceira edicdo do Prémio Trip Transformadores, que
aconteceu nesta quarta, no Auditério Ibirapuera, em Sao
Paulo, foi marcada tanto pela emoc¢ao, medida pela for-
te troca de abragos entre os participantes, quanto pela
troca de ideias. Em aproximadamente uma hora e meia,
através de videos e depoimentos, o publico péde conhe-
cer um pouco melhor da vida dos treze homenageados
deste ano, pessoas que transformaram profundamente a
dinamica das comunidades as quais se dedicaram e das
situagoes adversas que enfrentaram, sempre com criati-

vidade e coragem.

Ao contrario dos anos anteriores, o Prémio dessa vez fo-

cou em menos indicados, para que, nas palavras de Paulo

Lima, editor da Trip, “a gente pudesse mostrar com mais
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profundidade o que elas tém a dizer” Outra novidade foi
a entrega do Prémio Trip Vida Transformadora. “Com tan-
tas pessoas boas e inspiradoras, foi muito dificil escolher

quem receberia esse prémio’; acrescentou Lima.

Fonte: http://revistatrip.uol.com.br/transformadores/2009/lele-e-

o-grande-vencedor-do-premio-transformadores.html

A festa, que teve o patrocinio de O Boticario e com apoio
de Gol, Suzano Papel e Celulose, Audi, grupo INK, Al-
map/BBDO, jornal O Estado de S. Paulo e Radio Eldora-
do, terminou com a apresentacao dos guitarristas Andre-
as Kisser e Edgar Scandurra, que fizeram um pout-pourri
de “Maracatu atdmico’, “Trenzinho caipira” e “Que pais
é esse” com acompanhamento do atabaque de Bié. Ao
fundo, o Ibirapuera.

Fonte:http://revistatrip.uol.com.br/transformadores/2009/

lele-e-o-grande-vencedor-do-premio-transformadores.html

Trip Editora

Desde 1986, detectando e conquistando o publico brasi-
leiro, e com ele interagindo, a Trip Editora desenvolveu
uma expertise rara no mercado e que se tornou o maior
patriménio da editora. Hoje a Trip € uma das maiores
intérpretes dos cédigos de comportamento e comuni-
cacao para publicos especiais do Brasil. Hoje, a editora
publica cerca de 40 milhoes de exemplares por ano, dis-
tribuidos entre os 14 titulos que edita.

Fonte: http://revistatrip.uol.com.br/tripeditora/apresentacao.php
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Trip Transformadores

O Prémio Trip Transformadores foi langado pela Trip Edi-
tora em outubro de 2006, com o objetivo de revelar, a
cada ano, os 12 brasileiros que trabalham para recriar
a nocao de desenvolvimento humano, transformando a
realidade em felicidade, em um bem comum, de acesso
a todos. A primeira edigcao da premiagao, que aconte-
ceu em novembro de 2007, deu-se pela indicagao e pela
escolha de 12 pessoas que se dedicam a cada um dos
12 topicos propostos pela revista Trip de maneira efe-
tiva, concreta, gerando resultados. Os vencedores sao
escolhidos pela Trip Editora entre os indicados por 100
pessoas que fazem parte do universo e da histéria da
Trip de maneira atuante e que, além disso, destacam-se
em suas areas. Desde a sua primeira edigao, em 1986, a
revista Trip persegue formas de relacionamento, com-
portamento e de troca de conhecimentos que desviam
do caminho que parece estar conduzindo o planeta e a
humanidade para um ponto sem retorno.

Fonte://revistatrip.uol.com.br/tripeditora/nucleo_trip.php?id=26

O Prémio Trip Transformadores caracteriza-se por ser um evento
multifacetado e com objetivos bem claros apresentados em sua
tematica. Desta forma, apresente e justifique as duas classes de
eventos envolvidas com a proposta.
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Resposta Comentada

O Prémio Trip Transformadores é um evento moderno, dindmico e
interativo que mistura duas classes de eventos em sua concepgao:
Evento Coorporativo e de Negdcios, e Evento Beneficente, relacio-
nado a agées sociais. Para entender a integracao destas duas classes
de evento dentro da proposta da Trip Transformadores é importante
perceber que boa parte do publico do evento é formado por con-
sumidores e potenciais clientes dos servicos da Trip Editora, o que
favorece a ampliacao dos relacionamentos e consequentemente, o
fechamento de novos negdcios. A partir deste evento beneficente, a
Trip Editora apresenta e premia relevantes acoes sociais brasileiras,
dando destaque a si e aos seus clientes, bem como catalisa o inte-
resse da midia.

Resumo

Os eventos podem ser classificados, levando em consideragao
questoes como localizacdo, porte, data, espacialidade, areas de
interesse e tipologia. As tipologias podem ser enquadradas em
diferentes géneros, segundo o modelo proposto pela Embok (BER-
RIDGE, 2007). Eventos corporativos ou de negdcios; eventos mer-
cadoldgicos, eventos beneficentes ou de caridade sao algumas das
principais classes de eventos que englobam respectivamente tipo-

logias, como: reunides, entrevistas coletivas, leiloes beneficentes.

Informacao sobre a proxima aula

Na proxima aula, daremos continuidade ao nosso estudo

de tipologias de eventos.
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Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula
Apresentar classes de eventos e suas tipologias
relacionadas, assim como seus principais aspectos
e fungoes.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

identificar os diversos fatores relevantes, rela-
cionados ao mercado das feiras;

estabelecer a importancia do segmento turismo
de negécios;

definir os eventos de entretenimento.
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Introducao

Os eventos tém passado por uma série de transformacdes nos
ultimos anos, devido as novas demandas de um mercado cada
vez mais exigente, que procura inovar em suas acoes estratégi-
cas, produzindo, apresentando e vendendo novos produtos em
um numero cada vez maior de mercados de consumo. Da mes-
ma forma, clientes privados de buffets, casas de eventos e shows
vém exigindo dos planejadores de espetaculos uma programa-
cao diferenciada, eventos que realmente valorizem a interacao
do participante, novas roupagem, tipologias e criatividade.

Para que um bom profissional de eventos posicione-se com ex-
celéncia no mercado atual, é necessario que ele conheca as mais
tradicionais tipologias de eventos, bem como suas adaptacoes,
resultantes das necessidades de mercado. Cabe ao futuro orga-
nizador também entender em que tipo de classe essas tipologias
podem ser empregadas, a fim de construir eventos que desper-
tem o interesse por parte de empresas publicas e privadas, bem

como do consumidor privado.

Teun vanThiel

Figura 6.1: O profissional de eventos deve conhecer as
diferentes tipologias e suas atualizacoes, a fim de pro-
duzir eventos diferenciados e atrativos ao mercado con-
sumidor.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/597418
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Nas préximas paginas, analisaremos duas classes de eventos:
exibicoes, exposicoes e feiras; eventos de lazer e entretenimento,

e suas tipologias relacionadas.

Exibicoes, exposicoes e feiras

Sao eventos que servem como ambiente propicio para o
contato entre vendedores, compradores e pessoas interessadas
em produtos, artes ou qualquer tipo de conhecimento sobre di-
versas areas. Tém como objetivo apresentar, observar, divulgar,
gerar curiosidade sobre diversos temas ou vender produtos e
servicos direta ou indiretamente ao seu publico-alvo. Nesta cate-
goria, podemos incluir as seguintes tipologias:

® exposicao;

* mostra;

o feira;

® showecasing;

® roadshow;

¢ saldo.

Vejamos, entao, a descricao de cada um:
Exposicao

Caracteriza-se pela exibicao publica de producao artistica,
industrial, técnica ou cientifica. Possui carater mais informativo,
embora também possa objetivar a venda dos produtos expostos.

A Expocordeiro, por exemplo, € uma das maiores exposi-
¢oes agropecuarias do Rio de Janeiro e, devido ao seu constante
progresso, ja é considerada uma das mais importantes do se-
tor. Por sua facilidade de interagir com as comunidades locais, a
cada ano o evento tem se transformado em uma multifeira, onde
ha a oportunidade de se fazer negdcios por meio dos leildes, por
exemplo, e de proporcionar a populacao atividades de lazer e

entretenimento, com shows de artistas renomados.
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Figura 6.2: A Expocordeiro € um grande evento de exposicdo onde é
possivel fazer negécios e oferecer a populagao diferentes formas de lazer.

Fonte: http://www.cordeiroict.com.br/gastronomia.html

Mostra

A mostra pode ser considerada um tipo de exposicao. Ela
pode ser itinerante ou moével e é caracterizada por possuir data
movel e manter sempre sua formatagao original. As mostras
sempre sao de carater artistico ou histérico que reline uma série
de obras afins, para apresentagao publica.

Ex.: Mostra de cinema; mostra de fotografia no Museu da

Republica.

Universo Producao

Figura 6.3: Mostras de cinema sao um bom exemplo de mostra.

Fonte: http://www.flickr.com/photos/universoproducao/4951922333/
sizes/m/in/photostream/
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No Espago Cultural da Marinha, na llha Fiscal (RJ), ha trés
exposicoes permanentes sobre a trajetéria da instituicao: “A his-
toria da llha Fiscal’, “A contribuicao social da Marinha” e “A con-
tribuicao cientifica da Marinha’; além de outras sobre navegacao,
que permitem visitacoes a submarinos e navios.

Em comemoracao aos 30 anos de atuagao da mulher na
Marinha Brasileira, a instituicao formatou uma mostra para ho-
menagea-las, expondo suas fungdes, bem como contribuigdes e
mudancas provocadas por elas. A ilha € um importante atrativo
turistico da cidade, pois nos remete a acontecimentos marcantes
da histéria do pais, como o “Ultimo baile do Império” dias antes
da Proclamacao da Republica no Brasil. No local, pode-se realizar
eventos, como confraternizagdes, encontros de negdcios, filma-

gens etc.

Rafael Rezende

Figura 6.4: Ilha Fiscal (RJ), atrativo turistico da cidade e pal-
co para algumas interessantes mostras sobre a historia do
Brasil.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=806955
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Feiras

Sao direcionadas a determinado segmento do mercado,
com a finalidade de expor, apresentar ou comercializar os produ-
tos e servigos, sejam eles industriais, técnicos ou cientificos. As
feiras subdividem-se, podendo adotar carater comercial, indus-
trial ou promocional.

Para Giacaglia (2003), as feiras sao organizadas quando se
deseja atrair um grande publico consumidor a um uUnico lugar
para lhe apresentar produtos e servigos de forma atraente e mo-
tivadora, tendo como objetivo induzi-lo a compra imediata. Se-
gundo Ignarra (2007), a vantagem de se organizar uma feira, em
relagdo a outros eventos, reside na possibilidade de exposicao
da empresa e de seus produtos a um grande publico segmenta-
do, em um curto e intenso periodo de tempo. Desta forma, nao é

necessario um alto investimento em propaganda.

Figura 6.5: A Feira de Intercambio, realizada em Porto Alegre, € uma for-
ma de atrair clientes em curto espago de tempo e que nao exige grande
investimento em propaganda.
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?
No Brasil, os associados da Ubrafe (Unido Brasileira dos Promoto-
res de Feiras) organizam 172 das 394 feiras de negdcios do Brasil.
Por meio de tais eventos, o grande niumero de produtos e servigos
€ acessivel aos consumidores das diversas regidoes do mundo. As
feiras de negdcios oportunizam a ampliagao das redes de relacio-
namentos profissionais, para detectar tendéncias, inovagoes e solu-
¢oes para o segmento de mercado. No Brasil, cidades como Porto
Alegre, Blumenau, Caxias do Sul, Brasilia, Rio de Janeiro, Sdo Paulo,
Fortaleza e Natal sao exemplos de cidades que mais sediam eventos
dessa tipologia, posicionando o turismo de negécios como um dos
setores que mais crescem no pais. Segundo dados da Ubrafe, o se-
tor de turismo movimentou, em 2007, US$ 96,4 bilhdes, e o turismo
de negdcios representa 22% desse total, ou seja, US$ 20,4 bilhoes.

g Atividade

Atende ao Objetivo 1
1. Crise? Hora de fazer contato com novos clientes em feiras.

(a)

Crise significa oportunidade. Com esse pensamento chi-
nés, os organizadores de feiras de negdcios colocam a
mMao na massa e nao param para pensar na turbuléncia da
economia. A Couromoda, que comeca na segunda-feira,
12 de janeiro, é vista pelo mercado como um termdémetro
do setor: é a primeira feira de peso no ano. Os resultados
registrados na Couromoda podem dar pistas de como sera
2009. “O cenario deste ano é cauteloso.Teremos dois tipos
de compradores: os que pretendem fazer reposi¢ao nas lo-
jas e os que priorizam os itens para a estacao fria. Estes

ultimos é que vao determinar a performance da mostra’
afirma o diretor-geral da Couromoda, Jeferson Santos.

Fonte: Diario do Comércio: janeiro/ 2009 (Sao Paulo - SP).
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milhoes de pe
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Fonte: Ubrafe.

Com base nas informacoes A e B e nos seus conhecimentos sobre
o assunto, discorra sobre a importancia econdmica do segmento
turismo de negodcios e apresente os beneficios que motivariam
os participantes a se interessarem pelas feiras.

Resposta Comentada

O turismo de negocios e incentivos é um produto de importancia
relevante junto ao mercado de turismo nacional e internacional. Se-
gundo a Ubrafe, o segmento turismo de negdcios, em menos de
20 anos, cresceu 300% e movimenta mais de R$ 2 bilhées, apenas
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em Sao Paulo. Cabe ressaltar que, nos ultimos anos da primeira dé-
cada deste século, o mundo tem vivenciado uma crise econémica
mundial, porém as estatisticas mostram que o setor de eventos tem
sofrido poucos efeitos de tal circunstdncia. E o que motiva as pes-
soas a participarem de feiras e torna-las um sucesso sao as otimas
oportunidades de manter-se atualizadas; de avaliar produtos, forne-
cedores, concorrentes e reunir informagcoes competitivas destes; de
acompanhar o desenvolvimento do segmento e entender as particu-
laridades do mercado, de gerar e consolidar contatos profissionais e
negdcios; entre outros motivos.

Showcasing

Insere o conceito de vitrine interativa. Os produtos ou ser-
vigos sao expostos em vitrines fechadas, e os participantes nao
tém nenhum contato direto com os expositores. Foi lancado re-

centemente no Brasil, como uma alternativa para feiras.

European Parliament

Figura 6.6: Avidao que usa energia solar como combustivel,
sendo exposto em um exemplo de showecasing.

Fonte: http://www.flickr.com/photos/european_parlia-
ment/5761493956/sizes/m/in/photostream/
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Roadshow

Consiste em um evento itinerante, montado sobre veiculos
de grande porte, como 6nibus e carreta, que se desloca pelas
areas menos centrais de um pais ou estado. Tem como finalida-
de mostrar e informar o potencial de uma organizacao através
da apresentacao de fotos, graficos e videos ou conquistar novos
clientes e parceiros.

A Figura 6.7 apresenta a proposta de roadshow do Comité
Olimpico da Gra-Bretanha, que visa divulgar os Jogos Olimpicos
de Londres 2012 em toda a Inglaterra e nos paises que fazem
parte da coroa britanica. Este evento tem como objetivo captar
voluntarios, apresentar modalidades esportivas e o projeto olim-

pico, bem como motivar a pratica de esporte nestes paises.

Figura 6.7: Roadshow de divulgagao dos Jogos Olimpicos de Londres 2012.
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Salao

Espaco de exibigao publica de produtos ou servigcos e de
informacao sobre eles, a fim de promover uma imagem positiva
da marca/instituicao para os seus publicos diversos. Nao visa as
relacoes comerciais imediatas.

O Salao do Automoével de Sao Paulo acontece a cada dois
anos, no Parque Anhembi, centro de eventos e convencoes da
cidade de Sao Paulo, com o objetivo de apresentar as inovagoes e
os lancamentos do meio automobilistico e outros equipamentos
que fazem parte do universo desta grande industria. Trata-se do
maior evento do setor no Brasil, destacando-se pelo volume
financeiro investido pelas grandes corporagcées em suas agoes
comerciais dentro e fora do Parque Anhembi. Paralelamente ao
Saldo do Automovel, acontecem muitos jantares de negdcios, bem
como coquetéis e outros tipos de eventos que visam aproximar
as grandes empresas automobilisticas de seus publicos-alvo:

fornecedores, clientes, midia especializada etc.

Figura 6.8: No Salao do Automodvel 2010, o Chevrolet Camaro e o rob6é personagem do filme
Transformers foram algumas das atragdes para ajudar a divulgar a imagem da marca.

Fontes: http://www.flickr.com/photos/salaodoautomovel2010/5126699142/sizes/s/in/set-72157625267394508/
http://www.flickr.com/photos/salaodoautomovel2010/5125958069/sizes/m/in/set-72157625267394508/
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Figura 6.9: Salao do Automovel 2010.

Fonte: http://www.flickr.com/photos/salaodoautomovel2010/5128698411/sizes/m/
in/set-72157625268417204/

s Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. A partir dos conhecimentos apresentados nesta aula, identifi-
que e marque quais fatores a seguir podem proporcionar a ma-
ximizagao dos resultados do turismo de eventos e negdcios na
cidade de Santos, no litoral sul de Sao Paulo.

a) Desenvolvimento de uma politica municipal de apoio a eventos.

b) Apoio ao Santos e Regiao Conventions Visitors & Bureau no
processo de captacao de eventos nacionais e internacionais.

c) Organizacao de um calendario de eventos integrado com ou-
tras cidades da regiao como Guaruja e Sao Vicente.

d) Apoio a iniciativas particulares e bem especificas de empresas
privadas de eventos.

e) Programas de capacitagdo de mao de obra para atuar no aten-

dimento ao turista de negdcios, eventos e lazer.
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Resposta Comentada

Todas as alternativas apresentadas estao corretas, exceto a alternati-
va d. As alternativas a, b, ¢ e e identificam maneiras de potencializar
o desenvolvimento do turismo de eventos e negdcios na cidade de
Santos. Nenhuma cidade de médio ou grande porte sera bem-suce-
dida em sua politica de eventos, sem a integragao do setor publico
e privado. Essa unido facilita a definicao de projetos e prioridades
em areas fundamentais, como: capacitacao de mao de obra, infraes-
trutura e lazer, preparando a cidade e até mesmo a regido para bem
receber o visitante. A alternativa d contraria tal pressuposto, pois
indica uma agéo individual por parte de determinadas empresas, o
que nao beneficia o desenvolvimento de uma politica de eventos
consistente.

Eventos de lazer e entretenimento

Os eventos de entretenimento e lazer podem ser eventos
especiais ou periodicos, pagos ou gratuitos, e sao criados com
a visao de entreter pessoas em seus momentos de lazer. Nesta
categoria de eventos, temos:

® excursao;

e desfile;

* show;

® concurso;

e |eilao;

e sarau.

Entao, é hora de vermos as caracteristicas de cada um:

Excursao

Caracterizada por um grupo de pessoas organizadas den-
tro de um pacote turistico para viajar, buscando conhecimento

cultural e/ou lazer em lugares diferentes.
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Figura 6.10: Grupo de turistas em excursao ao Peru.
Fontes: http://www.sxc.hu/photo/396966
http://www.sxc.hu/photo/1062507

154

Tim & Annette



Eventos

Desfile

Geralmente, é promovido por grandes empresas do setor
de moda ou confecgoes, a fim de apresentar seus produtos (ves-
tudrio, joias e animais).

Alguns fatores relevantes que determinarao o sucesso do
desfile sdo a escolha adequada dos convidados, dos produtos a
serem demonstrados, das manequins, da trilha sonora e a divul-
gacao eficiente (MATIAS, 2002).

O conceito de desfile, enquanto um evento, pode variar bas-
tante. Pode significar um evento cultural, como desfile de esco-
las de samba, grupos folcléricos etc. Pode também significar um
evento civico, como uma parada militar, um desfile de bandas etc.

Exemplos claros dessa tipologia de eventos sao os desfiles
de moda como as semanas de moda permeadas por uma série
de desfiles, também chamadas de fashion weeks. Sao criadas
para designers e profissionais do setor, a fim de exibirem as ul-
timas colecoes da estacao e as proximas tendéncias. No Brasil,

os mais famosos sao o Sao Paulo Fashion Week e o Fashion Rio.

Zsolt Drehe

Figura 6.11: Modelo em desfile de
moda.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.
phtmI?f=view&id=208761
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<)
L/
Desfile Show

Existe uma nova tipologia de evento muito atual no mercado, que
mistura desfile de moda com show de musica ao vivo, criando uma
programacao que atrai pela diversificacdo. Um exemplo é o Monan-
ge Dream FashionTour. Esse é mais um retrato do mix de tipologias
que visam encantar clientes, divulgar marcas, atrair patrocinadores
etc. Para conhecer melhor este evento, visite o site http://monange-
dreamfashiontour.globo.com/.

Show

Com carater cultural ou de entretenimento, é caracteriza-
do pela apresentagao ao publico-alvo de musica, teatro ou outra
modalidade de espetaculo que visa entreter o publico, divulgar
artistas e gerar retorno para seus promotores, investidores e or-
ganizacao em geral. Os shows podem ser catalisadores de cam-
panhas diversas, sejam elas de lancamento de produtos, de ar-
recadacao de alimentos, dinheiros ou equipamentos para causas
sociais ou apenas para reafirmar o posicionamento de determi-

nados artistas perante a imprensa e a sociedade.

Marcus Osterberg

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.
phtmlI?f=view&id=792156
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(?)

N—t
Tipologias de eventos como micaretas, shows de comédia no for-
mato stand-up shows em cruzeiros e pré-estreias de filmes também
devem ser considerados como eventos da classe de lazer e entrete-
nimento.
As micaretas sao shows de musica, derivados e adaptados do car-
naval de Salvador, que tém duracao média de 3 dias. O publico pode
optar por participar-em areas diferenciadas, reservadas para clien-
tes, dependendo da disponibilidade de dinheiro, entre elas: pipoca
(publico com menor renda), abadas (publico com renda média) e
camarotes e areas VIPs (publico com maior renda e convidados es-
peciais). Fortal — Fortaleza (CE), CaboFolia — Cabo Frio (RJ) e Carnal-
fenas — Alfenas (MG) sdo exemplos de micaretas de sucesso no pais.

<)
‘)
Comédia em pé

Do inglés stand-up comedy, a comédia em pé € um espetaculo de
humor executado por apenas um comediante. Ele fica no palco sem
acessorios, cenarios, caracterizacdo ou recurso teatral. O texto apre-
sentado pelo humorista é sempre original e elaborado a partir de
observacoes do cotidiano. Para conhecer um pouco mais sobre este
tipo de evento, acesse http://www.clubedacomedia.com.br/portal/.

Concurso

Evento competitivo que pode ser aplicado em diversas
areas, como: letras, fotografia, desenho, provas publicas, entre
outras. Deve apresentar o préprio regulamento, elaborado por
uma comissao técnica especializada no assunto. E necessario o
acompanhamento de um jdri, para garantir o cumprimento das

regras e que avaliara o rendimento de cada participante.
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O evento Miss Brasil dos tempos modernos, como designado por
historiadores, comegou em 1954, em Petrdpolis. A partir do ano se-
guinte, aTV Tupi do Rio de Janeiro assume a promogao do evento e
20 anos foram necessarios para que o evento se tornasse um icone.
Desde entao, misses como Vera Fischer, sao reconhecidas e reve-
renciadas como tal. Cabe ressaltar que esse evento nao tem carater
beneficente, e sim visa promover a beleza da mulher brasileira, a
partir de um desfile que relne representantes de todos os estados
brasileiros e do Distrito Federal.

Leilao

Evento caracterizado pela apresentagcao de produtos (nor-
malmente antiguidades, obras de arte e tapecaria), que sao ven-
didos a um publico especialmente convidado, por meio de uma
estratégia de venda especifica: o preco de venda final é deter-
minado pela adesao aos lances oferecidos pelos participantes,
a partir de um preco minimo. Aquele que oferecer o maior lance

ganha o direito de aquisicao do produto leiloado.
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Apesar de bastante utilizado na venda de produtos rarissi-
mos ao redor do mundo, como é o caso de conceituadas obras
de arte, os leildes tém sido muito utilizados em eventos de lazer.
Isto ocorre pois os leiloes criam um clima envolvente de intera-
¢ao entre os participantes durante o ato de disputa pela aquisicao
dos produtos oferecidos, nao importando no caso o valor deste.

Convém mencionar que muitos eventos relacionados ao
terceiro setor utilizam-se desta estratégia para angariar fundos

para suas agoes.

Sarau

Consiste em uma reuniao festiva que ocorre a tarde ou no
inicio da noite, apresentando concertos musicais, serestas, can-
tos e apresentacgoes solo, demonstracoes, interpretacoes, perfor-
mances artisticas e literarias. Os saraus tém acontecido associa-

dos aos grémios estudantis de escolas e universidades.
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Figura 6.12: Panfleto de um sarau.
Fonte: http://www.flickr.com/photos/xicaraestudio/2900012576/

Conclusao

O conhecimento de um amplo leque de tipologias e sua
operacionalizacao pode ser um fator de destaque no competiti-
vo mercado de eventos. Conforme foi apresentado nesta aula,
existem varias formas de gerar negdcios, promover pessoas e
proporcionar lazer e entretenimento a publicos diversos, a partir
da criacao de eventos. Construir propostas diferenciadas, mixan-
do tipologias, € uma tendéncia que atualmente tem se reforgcado
junto ao mercado de eventos, tanto no Brasil quanto no exterior,
e parece ser um caminho uUnico para profissionais que desejem

se destacar nessa area.
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.. 3
Q Atividade Final

Atende aos Objetivos 2 e 3
Leia atentamente o texto a seguir:

A cidade de Novo Hamburgo, conhecida como a capital nacional
do calcado, esta localizada no interior do Rio Grande do Sul e é
referéncia por exportar 80% do calgado brasileiro, por sediar in-
dustrias e as principais associagdes do ramo: a Abicalgados (As-
sociacao das Industrias de Calcados) e a Assistencial (Associacao
das Empresas de Artefatos para Calgados).

Empresérios da localidade e do setor pretendem se unir para
realizar um evento que divulgue e promova suas empresas com
o objetivo principal de expandir a distribuicao de seus produtos
em ambito nacional. Tal evento deverd ter uma penetragao
nacional com um publico, estimado a partir de 500 pessoas.

Afonso Lima

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/509686

Considere que a cidade possua infraestrutura turistica (hotéis,
restaurantes, entretenimento, outros) e espaco adequado para
realizar eventos de tal magnitude.

Com base no texto anterior, responda que tipo de evento é indi-
cado para o cliente promotor, indicando os motivos pelos quais
optou por esse tipo de evento.
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Resposta Comentada

Com a finalidade de atingir os principais objetivos do cliente, a reali-
zacao de uma feira contemplaria os interesses envolvidos, visto que,
em tal modalidade, ha o interesse da venda de forma direta ou indi-
reta. Além disso, possui carater comercial e promocional, possibilita
maior contato entre o produto e o consumidor, enfim, cria-se um
ambiente propicio para negocios. Sabemos que os eventos atuais
sdo multifacetados, entao, de acordo com o perfil do publico, neste
caso, empresarios, representantes de empresas e o publico em ge-
ral, seria possivel desenvolver atividades extras mais especializadas,
como rodada de negdcios, desfiles, exposigoes, visitagoes as fabri-
cas, oficina de confecgao etc.

Resumo

Nesta aula, estudamos mais duas classes de eventos: os eventos
de lazer e entretenimento e também a classe de exibicoes, expo-
sicoes e feiras.

Dentro da classe “exibigoes, exposicoes e feiras’, merecem destaque
as feiras relacionadas a negécios, visto que esta tipologia de evento é
uma das ferramentas de marketing mais eficientes para um desenvol-
vimento favoravel dos negécios. Atualmente, observa-se que as fei-
ras possibilitam a realizacao de negociacao de produtos ou servigos
de forma imediata, bem como o fechamento de parcerias, contato
com fornecedores, entre outros objetivos previamente definidos. As
feiras sdo o meio mais econémico de fazer negdcios e lancgar produ-
tos no mercado, pois proporcionam de forma agil, rapida e inteligen-
te uma aproximacao do expositor com potenciais compradores.
Com relacdo aos “eventos de lazer e entretenimento’, é relevante
entender que seus consumidores estao buscando atividades cada
vez mais interativas e diferenciadas. Essa nova demanda tem gera-
do eventos que misturam tipologias, criando roupagens cada vez
mais excéntricas e atraentes, sejam desfiles de moda com shows
ou micaretas em navios. Esses eventos tém proporcionado retorno
econdmico para as empresas organizadoras, bem como para as
marcas patrocinadoras, que acabam potencializando sua imagem

diante seus clientes.
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Informacao sobre a proxima aula

Na proxima aula, iremos finalizar o estudo das tipologias

de eventos.
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Classificacao e tipologias de
eventos lll

Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula

Apresentar outras classes de eventos e suas tipolo-
gias relacionadas, bem como sua funcionalidade.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

identificar as caracteristicas necessarias para o
éxito de um congresso;

diferenciar as diversas tipologias de eventos
utilizadas no mercado.
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Introducao

Congressos, jantares, palestras e torneios esportivos sao tipos
de eventos que a cada dia fazem mais parte de nossa realidade,
seja no ambiente de trabalho ou em momentos de lazer.

No mercado de hoje, as empresas, a cada dia, investem mais em
eventos, visando ao cumprimento de suas metas comerciais e
a melhoria do clima organizacional. Universidades e grupos de
pesquisa realizam eventos, buscando trocas de conhecimentos e
uma ampliagdo em sua rede de relacionamentos. Pessoas fisicas
contratam organizadores de eventos, idealizando festas e recepcoes
diferenciadas e inesqueciveis, bem como participam de eventos
esportivos cujo mercado é um dos que mais cresce mundialmente.
Vocé, futuro profissional de eventos, para se diferenciar diante de
seus concorrentes, deve conhecer bem seus publicos e os objetivos
de seus clientes. Assim, sera capaz de promover eventos de
diversas tipologias, como encontros e congressos, eventos sociais
e esportivos, que gerem o retorno esperado para seus contratantes,

a partir da utilizacao de formatos adequados a cada proposta.

Encontros e congressos

Sao eventos que congregam pessoas com O proposito
de troca de informacoes, debates ou discussbdes, consensos ou
decisoes, educacao e construcao de relacionamentos. A seguir,
apresentaremos algumas tipologias relacionadas a essa classe

de evento:

Brainstorming

Técnica de reuniao que visa a construcao ou a discussao
de ideias. Os participantes tém liberdade de emitir suas ideias
sem censura, inicialmente, para tracar algum objetivo. Esse tipo
de reuniao é muito utilizado por agéncias de publicidade para
criacao de suas campanhas e por empresas organizadoras de

eventos.
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Clinica

O termo original refere-se a uma oratéria de instrugao
médica feita em um hospital ou clinica especializada, ao lado
da cama de pacientes que servem de objeto de estudo sobre
casos da area de saude. Segundo Ignarra (2007), este conceito
foi emprestado da medicina para eventos em que especialistas
de outras areas do conhecimento utilizam-se de aulas praticas
coletivas. Podemos falar em clinica de gastronomia, clinica de

golfe etc.

167



Aula7 . Classificacdo e tipologias de eventos Il

®
\/u
Clinica de futebol

Em 2008, o clube italiano de futebol Roma fez uma clinica de futebol
em Barra do Pirai, Rio de Janeiro. O intuito era que, durante uma
semana de treinamentos, criancas entre 8 e 14 tivessem a oportuni-
dade de aprender sobre o cotidiano de uma equipe de futebol.

Conferéncias

Eventos similares a uma palestra, no entanto com mais
formalidades. Consistem na apresentacao de um tema por espe-
cialista qualificado, para um publico numeroso de também bom
nivel de qualificacdao, com duracao rapida.

A videoconferéncia, por exemplo, € uma conferéncia reali-
zada a distancia para pessoas em diferentes locais, utilizando-se
de linha de satélites e um espaco fisico proprio.

Segundo Ignarra (2007), apdés a apresentacao do tema, o
conferencista responde a questionamentos, formulados pelo pu-
blico participante. A conferéncia também pode constituir-se de um

elemento de um evento maior, como um congresso, por exemplr;

Vamos cuidar do Brasil?

A Conferéncia Nacional Infanto-Juvenil pelo Meio Ambiente foi cria-
da com o intuito de inserir os jovens com faixa etaria de 11 a 15 anos
na tematica ambiental, conscientizando-os e discutindo temas que
auxiliam na construgcao de um futuro sustentavel. Cerca de 400 es-
tudantes de todo o pais reuniram-se em Brasilia e debateram o tema
“Como vamos cuidar do Brasil’; incentivando uma nova geragao a
emprenhar-se na resolugao dos problemas ambientais vigentes. O
evento foi apoiado por instituicoes de renome, como Unesco, Ele-
trobras e Canal Futura, entre outros.

1\'0 mo
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Palestra

Narrativa Unica, de duragao curta, limitada entre 30 minu-
tos e 1 hora e meia, admitindo perguntas da plateia ao final. E
um tipo de evento que deriva da conferéncia. Coordenada por
um moderador, consiste na apresentacao de um tema para uma
plateia que possui algum conhecimento sobre o tema. Apresenta

caracteristicas de uma conferéncia com menor formalidade, po-

rém possui um publico participante mais reduzido.

Figura 7.1: Enenut — Encontro Nacional dos Estudantes de Nutricdo. Pa-
lestra: “In foco: producao de alimentos e soberania alimentar”

Primeiro Encontro sobre Meio Ambiente
Em 1972, ocorreu na Suécia a Conferéncia de Estocolmo, quando
113 paises reuniram-se para debater o meio ambiente humano. Esse
encontro é considerado a primeira reuniao global sobre o assunto.

Conclave

Evento de carater religioso, onde sao discutidos assuntos

éticos e morais.
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Coloquios

Semelhante a conferéncia, o coloquio é apresentado por
profissionais de renome e profundo conhecimento sobre o tema
que esta sendo apresentado. Seu objetivo é esclarecer um tema
e tomar decisao sobre determinado assunto. Apds a apresenta-
¢ao do tema, o plenario é dividido em grupos para debates e
estudos com a finalidade de que o resultado seja apresentado
pelos lideres de cada grupo. A decisao final é definida pela vota-

¢ao do plenario.
Cursos

De finalidade educativa, caracterizam-se pela apresentagao
de determinado tema com o objetivo de capacitar os participantes
por meio da aquisicao de novos conhecimentos, de treinamento

ou reciclagem.
Seminarios

De carater estritamente técnico e bastante semelhante a
um curso, reunem um numero limitado de pessoas de mesmo
nivel de qualificacdo. E constituido de trés etapas: exposicdo do
tema, discussao e conclusao, sendo que durante as discussoes
os participantes sao divididos em grupos menores, orientados

por um coordenador.

Mesa-redonda

Este evento relne varios especialistas, ligados a um tema
principal, geralmente com pontos de vista ou correntes de pensa-
mento diferentes. E coordenado por um profissional, denomina-
do coordenador ou moderador, cada participante dispdée de um
determinado tempo e had um posterior debate entre os integran-
tes da mesa. Ha possibilidade de participagao dos assistentes em

forma de perguntas orais ou escritas.
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Simpésio

Derivacao da mesa-redonda, com a participacao de profis-
sionais de renome e especialistas, onde cada um apresenta um
aspecto relacionado ao tema principal. A diferenca fundamental
entre simpdsio e mesa-redonda é que, no primeiro, os exposito-
res nao debatem entre si sobre os temas apresentados.

De acordo com Ignarra (2007), os simpdsios sao eventos
cientificos ou tecnoldgicos, geralmente promovidos por associa-
¢oes profissionais para discussao de aspectos diferenciados de
um mesmo tema por especialistas de renome e elevada qualifi-

cacao técnica e cultural, com participagao ativa dos presentes.

[

o

O Celac (Centro de Estudos Latino-Americanos sobre Cultura e Co-
municagao), criado pela Escola de Comunicacdo e Arte da Univer-
sidade de Sao Paulo, promoveu, em margo de 2010, o Ill Simpdsio
Internacional de Cultura e Comunicagdo na América Latina: integrar
para além do mercado. Este simpdsio teve como objetivo dar conti-
nuidade aos debates sobre as perspectivas de integracao da América,
no contexto da cultura e comunicacgao. Durante os trés dias de evento,

pesquisadores, estudantes e académicos em geral reuniram-se para
aprofundar tal tematica, integrando ideias, reflexdes e conceitos.

Assembleias

Eventos dos quais participam grupos de pessoas que re-
presentam entidades, corporagdes, agremiagoes, estados, pai-
ses. Sua principal caracteristica é colocar em debate assuntos de
interesse comum e a conclusao de cada assunto é colocada em
votagao, para se transformar em recomendagdes da assembleia.
Somente representantes oficiais tém direito a voto. Podem acei-

tar inscricdes de observadores sem direito a voto.
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Plenaria

Evento similar a assembleia, mas que aborda somente um

assunto.

Congressos

Eventos de grande importancia, amplitude, porte e nime-
ro de participantes, promovidos por entidades ou associagoes
de classe. Os congressos visam apresentar e discutir assuntos
da atualidade e de interesse especifico de determinada area ou
ramo profissional. Sao compostos por varios tipos de atividades,
muitas vezes até simultaneas, tais como: mesas-redondas, co-
loquios, simposios, palestras, entre outras. Normalmente, esses
eventos ocorrem com frequéncia determinada, alternando os

destinos-sede. Tém uma duracao média de trés a cinco dias.

(1)

S—A
Congresso Brasileiro de Turismoélogos
Durante o més de novembro de 2010, ocorreu o Congresso Brasileiro de
Turismologos, no Minascentro (Belo Horizonte), com o intuito de debater
o papel dos bacharéis de Turismo frente ao momento singular vivido
pelo pais: Copa 2014, Olimpiadas 2016 e os consequentes investimentos
e empreendimentos. O evento também teve como objetivo planejar
e tracar diretrizes para os proximos quatro anos, juntamente com seu
publico, formado por profissionais renomados, ja formados e estudantes.
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DE TURISMOLOGOS 2010
DE 12 A 15 DE NOVEMBRO
INCERRAMINTO £0 OURO PRETO

www.turismologos.org.br

Fonte: http://www.turismologos.org.br/congresso.asp

Jornadas

O termo é usualmente utilizado para a realizacao de con-
gressos com uma menor abrangéncia, reunindo grupos de deter-
minada regido geografica, com interesses comuns em um deter-

minado tema.

Encontro

Reunido de pessoas de uma mesma categoria profissional
para debater temas polémicos, apresentados por representantes
dos grupos participantes. E necessaria a presenca de um coor-
denador para resumir e apresentar as conclusoes, obtidas pelos
grupos. As caracteristicas do encontro sdo semelhantes as do
congresso, porém com menor abrangéncia de publico e menor

periodo de duragao, de um a trés dias.
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Oficinas

Sao eventos que possuem aspectos semelhantes aos
workshops, objetivando apresentar e discutir assuntos da area
educacional, novos produtos e dinamicas, com o intuito de ex-
pandir conhecimento e praticas relativos ao tema ou técnica pro-
postos. Podem ser inseridos em eventos maiores, como exposi-

coes e seminarios

Debate

Reuniao entre duas ou mais pessoas que defendem seus
pontos de vista sobre determinado assunto. Exige um modera-
dor ou mediador, que propde perguntas e coordena a discussao
entre os debatedores, cada um defendendo seu ponto de vista
sobre os assuntos propostos. Em geral, nesse tipo de atividade,
a visao de cada participante é antagonica e, por vezes, polémica,

sendo comumente utilizado na area politica.

Semana

Reuniao de pessoas de uma mesma categoria profissio-
nal que buscam discutir temas de interesse comum. Segue as
caracteristicas do congresso, contendo palestras, conferéncias e
painéis. Tem duracao de cinco a sete dias, nos segmentos acadé-

mico e empresarial.
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Michal Zacharzewski

Figura 7.2: Plateia participando de um seminario sobre o tema mul-
ticulturalismo, inserido na programacdo da Semana de Estudos
Sociais da Universidade de Queensland — Australia.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/298242

Painel

O painel é um tipo de reuniao que se caracteriza pela apre-
sentacdo em quadros (painéis), de um assunto que devera ser
abordado pelo painelista. Segundo Nena e Fontes (2006), tolera-
se até quatro explanadores sob a coordenacao de um orador
principal. Caracteriza-se como um evento limitado a um ndmero

pequeno de pessoas.

Foruns

O féorum é um evento caracterizado por discussoes e de-
bates de temas especificos e atuais, com participacao ativa de
todos os presentes, por meio de perguntas e recomendacoes, fei-
tas por um coordenador que lidera a sessao. Normalmente, tem
como objetivo principal a motivacao de um publico a participar

da ideia que se pretende difundir.
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)
?
O Férum Social Mundial (FSM), de acordo com a Carta de Principios,
€ o espaco criado, em 2001, para a discussao, reflexao e organiza-
c¢ao daqueles que discordam e contestam os aspectos do neolibera-
lismo e tragam diretrizes para o alcance do efetivo desenvolvimen-
to humano. O principal objetivo do FSM é contrapor-se ao Férum
Economico Mundial de Davos, que defende as politicas neoliberais.
Esse ultimo é financiado por mais de 1.000 empresas multinacionais
e sua base organizacional estad na Suica, enquanto que o FSM é for-
mado por oito entidades brasileiras, entre elas a CUT (Central Unica
dosTrabalhadores) e o MST (Movimento dos Sem-Terra). Acontece,
anualmente, em Porto Alegre (RS), com algumas excecoes: 2004
foi realizado em Mumbai, na india; 2006 foi policéntrico, ou seja,
aconteceu simultaneamente em paises distintos, como Venezuela
e Paquistao; 2007, no Quénia.

Figura 7.3: Passeata de Abertura do FSM 2005.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/331448

Visitas técnicas

Atividades organizadas por determinados grupos para obser-
var técnicas de exceléncia da area na qual atuam em centros de
pesquisas, empresas, entidades, universidades. A programacao de
uma visita técnica pode incluir palestras e explanacoes teoricas, de-

gustacoes (alimentos e bebidas), observagao participativa etc.
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Figura 7.4: Alunos do curso de Turismo da UFF em visita técnica. No tra-
balho de campo, eles observam na pratica o que estudaram em sala.

gAtividade

Atende ao Objetivo 1

1. A Camara Argentina deTurismo (CAT) promoveu, em setembro
de 2010, o Congresso Internacional de Turismo, com o objetivo
de abordar temas sobre o compromisso social e a contribuicao
econOémica do turismo a sociedade, bem como promover mais
um evento junto ao calendario comemorativo do bicentendrio da
Argentina.

O evento foi apoiado e patrocinado pela OMT (Organizagao
Mundial do Turismo) e reuniu, em Buenos Aires, autoridades e
representantes dos paises de maior destaque no cendario do turis-
mo internacional, empresas do setor, associa¢coes relacionadas,
universidades e pesquisadores de turismo de diversos paises
do mundo. Durante trés dias, os congressistas participaram de
mesas-redondas, debates, oficinas, palestras e conferéncias com
alguns dos mais renomados conhecedores da area.

Convém destacar que o evento obteve amplo destaque junto a
opiniao publica argentina e grande repercussao na midia e na
area académica especializada em turismo.
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Com base nas informacoes anteriores e com o conteudo dado
em aula, cite as tipologias apresentadas no texto, inseridas na
programacao do congresso e algumas caracteristicas essenciais
gue contribuiram para o sucesso do evento Congresso Interna-
cional deTurismo, em Buenos Aires, Argentina.

Resposta Comentada

As tipologias inseridas na programacgao do congresso sdo: mesas-
redondas, debates, oficinas, palestras e conferéncias.

O Congresso Internacional de Turismo 2010, em Buenos Aires, con-
seguiu éxito em seus objetivos, devido a algumas agées que mere-
cem ser destacadas. Inicialmente, inserir o evento na programagao
comemorativa do bicentendrio argentino proporciona peso ao even-
to, atrai autoridades externas e apoio da iniciativa privada. Outro fa-
tor que catalisa atencao para o evento é a participagao direta da Or
ganizacao Mundial do Turismo, o principal organismo internacional
regulamentador da atividade, que inegavelmente gera credibilidade
e visibilidade ao evento.

No evento mencionado, também utiliza de tipologias diferenciadas
que criam uma atmosfera de maior curiosidade e envolvem os parti-
cipantes em atividades mais interativas de discussao, ndo importan-
do qual o perfil do publico.
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Eventos sociais

Os eventos sociais sao parte integrante da vida das pes-
soas. Basta observarmos em nossos ciclos de amizade quantas
vezes convidamos e somos convidados para uma série de acon-
tecimentos que nos aproximam de familiares, amigos e compa-
nheiros de trabalho, que, muitas vezes, melhoram o ambiente e
reforcam os lagos de integragao. A seguir, iremos delinear algu-

mas tipologias relacionadas a essa classe de evento:

Brunch

Caracterizado como uma mistura de café da manha com
almocgo, o brunch é servido em estilo bufé, entre 10h e 14h. Esse
tipo de evento é muito utilizado em reunidoes empresarias no pe-
riodo da manha e geralmente oferece uma série de alimentos
que mantém os participantes alimentados por um maior periodo
de tempo. Essa tipologia origina-se dos Estados Unidos, a partir

da juncao de breakfast (café da manha) e lunch (almocgo).

Coffee-break

E o tradicional lanche entre os intervalos dos eventos, pa-
lestras etc. Pode ocorrer tanto de manha como a tarde, sendo
servido em mesa decorada e estrategicamente posicionada. Em
Minas Gerais, também tem sido de chamado de café com prosa.

Existem outras derivagoes do coffee-break que tém ganha-
do destaque, como o welcome coffee ou guest coffee. Trata-se
do lanche que é servido antes do inicio de eventos como con-
gressos, seminarios, entre outros. Normalmente, é organizado,
ofertado para convidados especiais em um espaco vip, antes do

inicio das sessoes de trabalho.
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Joe Zlomek

Figura 75: Mesa ornamentada para
um coffee-break.

Fonte:http://www.sxc.hu/browse.
phtmlI?f=view&id=781613

Coquetel

Caracteriza-se pela comemoracao de alguma data ou acon-
tecimento especial em que os convidados mantém-se, em sua
maioria, de pé e em pequenos grupos que facilitam a comunica-
cao. Nos coquetéis, os garcons tém papel de destaque, servindo
bebidas e alimentos praticos, de facil consumo por parte dos co-
mensais. Alguns coquetéis sdao extremamente refinados, e sua
sofisticacao esta relacionada ao ambiente em que este acontece,
ao traje utilizado e aos tipos de alimentos e drinks servidos. Ca-
racteriza-se como um evento de curta duracao, o qual nao deve

ultrapassar uma hora e meia.
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Happy hour

Reuniao informal, realizada geralmente no fim de tarde, em
bares e restaurantes, onde sao servidos drinks e comidas mais leves.
Evento muito comum nos grandes centros de negocios em que pro-

fissionais se reinem para extravasar a adrenalina do dia de trabalho.

Café da manha

E o tradicional café da manha servido em encontros profis-
sionais. Deve ser servido em bufete, durante 45 minutos, de ma-

neira que nao interfira na dindmica de trabalho dos funcionarios.

Almoco network

Reunido de negocios em que a pauta é discutida durante o

almoco e utiliza-se o tempo restante para a conclusao do assunto.

Jantar

E mais formal que o almoco, exigindo planejamento e ceri-

moniais adequados a ocasiao.

Figura 7.6: A ornamentacao dos pratos em um jantar de-
monstra o refinamento do anfitrido e sua preocupacgao
em muito mais que alimentar seu convidado.

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtml|?f=view&id=1250334 Jean
Scheijen
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Bufete, do francés buffet,
é o termo utilizado para
refeigdes associadas a
eventos ou ndo, em que
0s comensais podem se
servir a vontade de ali-

mentos, bebidas e outras

iguarias dispostas sobre
um anteparo.
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Casamentos

O casamento pode ser definido como o ato de casar com
legitimacao religiosa e/ou civil, unido entre pessoas, matrimonio,
cerimOnia ou festa nupcial. Os casamentos tém ganhado grande
sofisticacao na sociedade contemporanea. Desde o convite de
casamento, passando pela preparacao da noiva e pela decoracgao
da cerimonia religiosa, as festas de casamento tém demonstrado
o desejo de casais de transformar essa data em um momento
unico e especial que reproduza a esséncia deste relacionamento.
Existe toda uma industria envolvida com o “produto casamento’,
merecendo destaque lojas para aluguel de roupas, salao de bele-

za, casa de festas, empresas de alimentacéo e fotografia.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1229225

Boda

Boda é uma festa caracteristica da sociedade ocidental,
que celebra o aniversario de casamento. No Brasil. é costume
dizer bodas, no plural. As bodas de prata (vinte e cinco anos de
casamento) e de ouro (cinquenta) sao as mais conhecidas e co-

memoradas.
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Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1229214

Banquete

Refeicao solene e refinada que envolve um grande nimero
de pessoas em um ambiente sofisticado onde sao servidos ali-
mentos de excelente qualidade para um publico exigente. E um
evento que deriva dos banquetes realizados pelas grandes mo-
narquias da Inglaterra e da Franca aos seus nobres e convidados,

em meados do século XVII.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/796356
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g Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Leia o texto a seguir e identifique, entre as opcoes, qual é o
tipo de evento mais indicado para a ocasiao.

O empresario Carlos Henrique Godoy, proprietario de uma em-
presa na area de telecomunicacoes, percebeu a necessidade de
realizar um evento que integrasse os funcionarios de sua empre-
sa, seus fornecedores e os potenciais clientes de seus produtos.
Para tanto, o empresdrio buscou a assessoria de um experiente
organizador de eventos da cidade de Santa Rita do Sapucai, que
apresentou um cardapio de opg¢des diante das seguintes neces-
sidades de Carlos Henrique:

a) Evento de curta duragao que nao ultrapasse trés horas.

b) O evento devera ser realizado no periodo proximo ao almocgo
e em uma sexta-feira.

c¢) O publico presente tera em torno de cinquenta pessoas.
d) Serao servidas bebidas alcodlicas e alimentos reforgados.

e) O empresario Carlos Henrique devera estar em posicao de
destaque junto aos principais fornecedores e potenciais clientes.

f) No mesmo ambiente do evento, devera ser apresentado um
video institucional.

Com base nas exigéncias apresentadas pelo empresario, iden-
tifique qual tipo de evento é o mais adequado para atender as
necessidades do cliente.

() Brunch no refeitorio da empresa, entre 11h e 14h.

() Churrasco, entre 12h e 15h, em uma tenda especificamente
montada no estacionamento da empresa.

() Almogo network com mesa em formato banquete, em um
badalado restaurante italiano da cidade.

() Um coquetel com canapés e salgadinhos, em um clube da
cidade.

Resposta Comentada

O evento mais correto dentro das opgcoes apresentadas é o almogo
network. O brunch no refeitério nao caracteriza um evento diferen-
ciado junto aos funcionarios convidados, que tradicionalmente se
alimentam no local. O churrasco é um evento muito informal quando
se quer captar novos clientes e dificulta a apresentacao de um video
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institucional, devido a iluminagcao no periodo proposto. O coquetel
geralmente é organizado no periodo da noite, e os alimentos servi-
dos nao sao reforgados, como deseja o cliente. Ja o almogo network
em um restaurante conhecido da cidade demonstra a preocupagéao
do anfitrido em bem receber e alimentar seus convidados em um lu-
gar diferenciado e de destaque. O restaurante também proporciona
que o evento aconteca dentro do prazo de tempo solicitado, visto a
defini¢ao prévia do cardapio, o estacionamento facil, a localizagao. O
restaurante também evita a interrupg¢ao dos servigos gerais da em-
presa, sendo assim, a melhor opg¢ao dentre as apresentadas.

Eventos esportivos

Os eventos esportivos tém atraido um nimero muito gran-
de de participantes e espectadores, visto a vontade do ser hu-
mano em participar de eventos diferenciados que envolvam ha-
bilidades extraordinarias e competitividade. Esses eventos tém
ganhado cada vez mais destaque junto aos meios de comuni-
cacao e catalisado a atencao de patrocinadores que aproximam
suas marcas de atletas/equipes midiaticos e eventos com forte
apelo de publico.

Vamos ver, entao, algumas modalidades de eventos espor-

tivos.

Campeonato

Evento esportivo em formato de competicao em que equi-
pes participantes ou atletas individuais enfrentam-se pelo menos
uma vez em um evento de duragdo relativamente longa (POIT,
2006). Exemplos: Campeonato Brasileiro de Futebol, National
Basket Association (NBA), Circuito Mundial de Volei de Praia,
Campeonato Mundial de Esportes Aquaticos, Campeonato Mun-

dial de Formula 1.
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Torneio

Evento de carater eliminatdrio em que a competicao acon-
tece em um curto espaco de tempo. Nesta tipologia, dificilmente
ocorre o confronto entre todos os participantes ou equipes. Reco-
mendavel quando se tem um grande nimero de atletas inscritos
e pouco tempo para que sejam realizadas as provas (POIT, 2006).
Exemplos: US Open de Ténis (Grand Slam), Etapa Brasileira do
Red Bull Air Race, disputada no Rio de Janeiro, Corrida do Milhao
do Campeonato Brasileiro de Stock Car, UFC Rio 2011.

Figura 7.7: Torneio de Surfe Profissional Feminino, realizado no Havai.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1052909
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Alguns eventos, considerados como campeonatos nacionais e
mundiais em suas modalidades, sao divididos em torneios que so-
mam pontos no sentido de definir seu campeao. Isso acontece, por
exemplo, no Circuito Banco do Brasil de Vélei de Praia. A definicao
da dupla campea nacional é resultante da somatdéria de um ranking
de vaérias etapas que podem ser consideradas como torneios. Este
mesmo padrao é utilizado no Campeonato Mundial de Surfe e da

ASP (Association of Surfing Professionals — Associacao Mundial de
Surfe Profissional).

Alguns eventos esportivos sao caracterizados por apenas
uma competicao. Neste caso, eles podem ser chamados de pro-
va, corrida ou desafio. Como exemplos, podemos citar: Corrida
de Sao Silvestre, Desafio Brasil x Estados Unidos de Handebol,

Amistosos da Selecao Brasileira de Futebol.

Festival

Evento de grande porte, geralmente realizado a partir de
uma manifestacao popular que, com o passar dos anos, atrai um
numero cada vez maior de publico. Os festivais sao repletos de
variedades, com diferentes tipos de apresentacoes que podem
envolver musica, video, alimentacao, artes e cultura em um mes-

mo ambiente.
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?
Em novembro de 2010, ocorreu 22° Festival do Turismo de Gramado
no Centro de Feiras e Eventos Serra Park. Este evento é considerado
um dos mais importantes do segmento de negdcios por congregar
2.600 marcas e cerca de 13 mil profissionais da atividade. Atualmen-
te, os eventos sao multifacetados ao incorporar outras atividades a
sua programacao. Neste festival, o clima ideal para se fazer negocios
é construido a partir de atividades, como: congressos, workshops,
eventos sociais e a feira de negdcios, a qual é reconhecida como
a que proporciona resultados mais efetivos para o trade turistico
brasileiro e sul-americano. Tal mérito atrai, progressivamente, pro-
fissionais da area, empresas e representacoes oficiais do setor.

Eventos de marca

Evento cujo significado e o escopo de sua imagem e seu
tamanho asseguram reconhecimento e interesse nacional e in-
ternacional. Aqui podemos citar eventos com destaque interna-
cional, como:

® Spring Break em Cancun — México,

¢ Festa daTomatina em Bunol — Espanha,

¢ Oktoberfest em Munique — Alemanha,

¢ Carnaval do Rio de Janeiro — Brasil,

¢ Festival de Cannes - Franga,

¢ Jogos Olimpicos de Sidney 2000 — Australia,

¢ Grand Slam de Wimbledon, Londres — Inglaterra.
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XXVIII Festival da Cachaca - Paraty

O tradicional Festival da Cachaca de Paraty € um dos eventos perma-
nentes de Paraty (RJ), ocorre todo més de agosto e ja esta inserido
do calendario de eventos do estado e de muitos turistas. No evento,
os participantes apreciam a cachaca, em seus diversos sabores, que
€ a unica do pais que recebe o selo de procedéncia “Paraty’; desde
2007. A Associagao dos Produtores e Amigos da Cachaca de Paraty
(Apacap) esforga-se e comemora a ascensao da marca Paraty, tendo
como um de seus icones a cachaga Gabriela.

Conclusao

O mercado de eventos atual tem aproveitado muito bem as
oportunidades geradas por um aumento na demanda por parte
dos consumidores de varios tipos de eventos. Desde os eventos
mais tradicionais, tais como casamentos, até os mais modernos,
como as corridas aéreas, é importante observar a forma pela
qual os eventos tém sido trabalhados. Os eventos esportivos, por
exemplo, podem ser a atividade fim de uma empresa que atue
com o segmento de corridas de rua e também atividade meio
para diversas empresas que se associam — a partir de intrinsecas
relagdes a este evento — no sentido de promover pessoas, produ-

tos e entidades.
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é Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2
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Fonte: http://www.expogbcbrasil.org.br/pt-br/Conferencia/Agenda/

Esta é a primeira edigao do Greenbuilding Brasil Conferéncia In-
ternacional & Expo. O evento foi promovido pela Green Building
Council, uma entidade internacional que defende as praticas sus-
tentaveis de construcao e pela Reed Exhibitions Alcantara Ma-
chado, empresa lider do setor de exposicoes, reconhecida inter-
nacionalmente na organizacao de eventos de negécios.

O evento visa discutir os novos processos e tendéncias da cons-
trucdo de empreendimentos sustentaveis, aspectos econémico-
sociais e estratégicos do setor, além de expor empresas, produ-
tos e estudos de caso em uma area externa ao auditorio onde
acontecem as conferéncias. Sao consumidores do evento repre-
sentantes de empresas das areas de marketing, planejamento,
comercial, engenharia, meio ambiente, sejam eles presidentes
ou vice-presidentes, diretores, consultores, analistas, engenhei-
ros etc.

Com base no contetido dado em aula e nas informacgoes sobre
as principais caracteristicas do evento Greenbuilding Brasil Con-
feréncia Internacional & Expo, justifique as duas tipologias usa-
das pelos organizadores na construcao do titulo e do formato do
evento.
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Resposta Comentada

Uma conferéncia tem como caracteristica principal a apresentagao de
um tema informativo de grande interesse, a partir da explanacao de um
conferencista renomado no assunto ou no mercado em destaque, ndao
importando a area de conhecimento (técnica, politica ou cientifica). O
evento é direcionado para uma plateia com alto grau de instrucao, que
geralmente paga um valor maior em comparagdo com outros eventos
de formato parecido, como palestras, devido ao grande prestigio do
conferencista e dos servigos prestados pela organizadora.

Contudo, além de uma conferéncia, o Greenbuilding Brasil Confe-
réncia Internacional & Expo também possui uma area externa de
exposicao de empresas e produtos que é corretamente citada no
nome do evento de forma abreviada (Expo). Sendo assim, exposi¢ao
é a segunda tipologia, utilizada na concepcao do evento.

Resumo

A Aula 7 apresentou mais cinco classes de eventos: encontros e
congressos; eventos sociais; eventos esportivos; festivais e eventos
de marca.

Dentro do género encontros e congressos, foram apontadas
algumas tipologias muito utilizadas nos eventos associativos, como
congressos, simposios e jornadas, bem como formatos lembrados
em eventos politicos, como debates, mesas-redondas, assembleias
e plenarias.

Comrelacao aos eventos sociais, € importante levar em consideragao
que eles fazem parte da trajetéria de muitos de nos diariamente,
sem que muitas vezes percebamos.Trata-se de festas de aniversario,
bodas de casamento, jantares, coquetéis, recepgoes, entre outros.
Os eventos esportivos sao classificados em sua maioria em torneios
e campeonatos. Merece destaque a forte insercao de midia que
esses eventos tém conquistado ao redor do mundo.

Festival é um evento de grande porte, geralmente realizado a partirde
uma manifestacao popular. Os festivais sao repletos de variedades,
com diferentes tipos de apresentacdes que podem envolver musica,
video, alimentacgao, artes e cultura em um mesmo ambiente.
Dentro do segmento de turismo, merecem destaque os eventos de
marca, cujo status, a programacao e a singularidade atraem turistas

de todo o mundo.
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Aline Fernandes Guimaraes / Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula

Apresentar a funcao e a relevancia do planejamen-
to estratégico em eventos.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja
capaz de:

definir os objetivos de um evento;

analisar a viabilidade de um evento, a partir de
uma analise situacional.
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Introducao

Sera que vocé ja organizou um evento? Tenho certeza que sim.
Em algum momento da sua vida, vocé provavelmente preparou
uma reuniao de colegas para a definicao de um trabalho de es-
cola, auxiliou na definicao das compras de uma festinha ou chur-
rasco, certo? Ou serd que esteve envolvido na organizagao do
aniversario de um irmao mais novo? Estes sao apenas alguns
exemplos de eventos presentes em nosso cotidiano.

Mas sera que podemos dizer que esses eventos citados foram
realmente planejados? Vejamos. Na execucao dessas atividades,
provavelmente nao existiu de sua parte uma minuciosa prepa-
racao de todas as acoes que envolviam esses acontecimentos,
existiu? Sera que vocé realmente imaginou se o espago em que
a festa de aniversario de seu irmao iria acontecer era a mais ade-
quada ou quanto tempo deveria durar a reuniao dos colegas de

sala, a fim de solucionar o trabalho da escola?

Figura 8.1: Vocé ja planejou um evento? Quando resolveu dar uma festa
para um amigo ou uma reuniao em casa, lembrou de todos os detalhes?
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Nesta aula, vocé vai comecar a estudar o planejamento e
a organizacao de eventos e suas diversas especificidades, que
serao estruturados em quatro aulas. Nesta primeira aula, vocé
vera que o levantamento de informacdes de um evento pode ser
dividido em: natureza do evento, estudo da viabilidade e decisao

de prosseguir.

Planejamento de eventos: nocoes iniciais

Os eventos contemporaneos tém exigido de seus orga-
nizadores uma série de agoes no sentido de torna-los cada vez
mais identificados com seus publicos sem que haja uma perda
dos objetivos tragados inicialmente na fase de planejamento. Os
eventos da atualidade, mais que em qualquer outro momento da
historia, envolvem variaveis culturais, sociais e ambientais, uma
centena de stakeholders. Dependendo de sua amplitude, podem
ter cifras astronOmicas e uma série de agoes previamente pensa-
das, visando a atingir objetivos especificos pessoais, de grupos
ou grandes corporagoes. Neste sentido, os eventos emergem
como uma das principais estratégias para apresentacao e divul-
gacao de pessoas e produtos, meio de promocao de ideias, am-

biente para troca de informacgoes e construgao do conhecimento.

Figura 8.2: Os eventos envolvem diferentes variaveis culturais, sociais
e ambientais e dependendo de sua magnitude podem ter cifras muito
altas.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1162220
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0 termo stakeholders, em
inglés, significa stake,
interesse; e holder, aque-
le que possui. Sdo todos
aqueles que influenciam
uma empresa, os inte-
ressados pelos projetos,
gerenciamento, mercado
e produtos de uma
empresa. S3o os cola-
boradores, funcionarios,
clientes, consumidores,
planejadores, acionistas,
fornecedores, governo e
demais instituicdes que
direta ou indiretamente
interfiram nas atividades
gerenciais e de resultado
de uma organizacao.
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Devido a importancia que os eventos exercem no univer-
so cotidiano das pessoas, torna-se relevante a insercao de es-
tratégias que contemplem o respeito aos principios propostos
pelo promotor do evento e a definicao de um planejamento que
envolva de forma sinérgica os varios atores envolvidos com a
proposta do mesmo, entre eles empresas terceirizadas, autori-
dades publicas e privadas, staffs, voluntarios, patrocinadores e a
comunidade local.

Para que um evento seja organizado de forma correta, é fun-
damental que haja um gestor. O Embok (Events Management Body
of Knowlodge) define gerenciamento de eventos como o proces-
so pelo qual o evento é planejado, preparado e produzido. Como
em outras areas que se utilizam de técnicas de gerenciamento,
os eventos englobam atividades como: avaliacao, defini¢cao, aqui-
sicao, locacao, direcao, controle e analise de tempo, finangas,
pessoas, produtos, servigcos e outros recursos para atingir seus
objetivos. O trabalho do gerenciador de eventos é supervisionar
e organizar todos os aspectos relacionados a estrutura do evento,
incluindo, pesquisa, planejamento, organizagao, implementacao,
controle e avaliacao do design, atividades e producao.

Diante disso, vocé pode perceber que gerenciar um evento
nao é uma tarefa tao simples. Vocé, como bom profissional de tu-
rismo, deve planejar os eventos e assim construir redes de relacio-
namentos, tracando objetivos claros e analisando os resultados,
promovendo adaptagoes e modificagdes para eventos futuros.

O Roskilde Festival € um bom exemplo da pratica de de-
senvolvimento e construgcao de um evento, vistas as adaptacoes
realizadas sucessivamente a cada temporada do evento. Pode-
mos destacar mudancgas no /ayout do evento, novas atracgoes,

ampliacao da divulgacao do evento, entre outras iniciativas.
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Mausica para causas humanitarias

O Festival de Roskilde é o segundo maior festival de musica do nor-
te da Europa. O festival é organizado pela Roskilde Festival Charity
Society (Sociedade Caridosa do Festival Roskilde), uma organizacao
sem fins lucrativos que tem como objetivo o desenvolvimento da
musica, da cultura e do humanismo. Os lucros do festival sdo doa-
dos todo ano a diferentes causas humanitarias e culturais. Roskilde,
cidade sede do festival e antiga capital da Dinamarca, recebe anual-
mente, durante quatro dias, atragoes de todos os cantos do mundo.
Um dos objetivos do festival € promover artistas novos e alternati-
VoS, 0s quais tém uma tenda exclusiva.

Anders Christensen

Fonte: http://www.sxc.hu/browse.phtm|?f=view&id=591914

Por onde comecar o processo de planejamento do even-
to? Sem duvida, a solucao deste questionamento leva-nos a uma
analise simples, mas extremamente relevante sobre em que edi-
cao esta esse evento. O evento estd sendo organizado pela pri-
meira vez ou ele é preexistente?

No caso de um novo evento, cabera ao planejador a execu-
¢ao de uma série de medidas iniciais, a fim de gerar viabilidade

econOmica para o evento. Assim, se esse estudo garantir que o

197



Aula 8 « Planejamento Estratégico de Eventos |

evento tem a possibilidade de atender a certos critérios decisi-
vos, como captacao de patrocinadores, lucratividade, divulgacao
de imagem, ele entdo caminha para a fase de desenvolvimento e
operacionalizagao.

Por outro lado, um evento que ja possui certa periodicida-
de como congressos anuais de cardiologia, festivais de cinema
ou de musica tradicionais, ou até mesmo festas com um padrao
formatado, realizadas por algumas casas de recepcao, ja detém
um modelo de organizagao preexistente, um referencial que au-
xilia na construcao de novas edicoes, bem como em adaptacoes
necessarias para a melhora integral do evento e seus resultados.

Utilizaremos, no desenvolvimento desta disciplina, o modelo
para planejamento e organizacao de eventos proposto pela profes-

sora Mariangela Benine Ramos Silva, conforme esquema a seguir.

MODELO PARA PLANEJAMENTO E ORGANIZACAO DE EVENTOS

| ESTAGIO - LEVANTAMENTO DE INFORMAGOES |4
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« Definigho de plblicos recaites despesas 1
. E . $
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L hd
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do
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+*
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*DEFINIR, AVALIAR E ESCOLHER * Elad odas a athidades a serem
AS ESTRATEGIAS
+ Tipologia

- 11l ESTAGIO - EXECUCAO -
IMPLEMENTACAD DAS ICOES PLANEJADAS

AVALIACAO QUALITATIVA E QUANTITATIVA

+ Efetiacto de contratos

VAILYLILNYNO 3 YAILYLITYND OYIVITVAY

Monitoramenta das stividades realizadas * Auatiagio di atividades implementadas

huup| 1V ESTAGIO - AVALIACAO E PROVIDENCIAS FINAIS |ga
FINALIZAGAD DO EVENTO ELABORACAOD DO RELATORIO FINAL Fonte: S||_VA’ Mariénge_
it ivalagatdo st v G v la Benine Ramos. Even-

to como estratégia de

< Indicagtes dat providéncia finais | Jidentificacho dos poblcos

= Conclusko de custos +Qualicade dos werviged e infra-estry
-l L
-Awallagho dos checkis e cramogramas negocios: modelo de
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| Estagio — Levantamento de informacoes

Natureza do evento

Esta etapa do processo de planejamento sintetiza todo o
conceito do evento, buscando atingir objetivos bem definidos jun-
to a todos os atores envolvidos, ser impactante, atual, bem como
viavel. Nesta etapa, a utilizagao da técnica do brainstorming é fun-
damental para tomada de decisoes, como: que tipo de evento sera
organizado e qual o seu publico-alvo, em termos de mercado e
tamanho; qual sera a ideia principal desenvolvida; o porqué do

evento; onde e quando ele devera acontecer.

Figura 8.3: Essas sao algumas das principais questdoes que devem ser
respondidas pelo planejador do evento, durante a construcao da pro-
posta.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1254880
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Segundo ALLEN (2003), os objetivos dos eventos poderao
variar, conforme seu temario. A seguir, veja alguns pontos rele-
vantes para a definicao dos mesmos:
¢ Objetivos econdmicos:

Porcentagem de retorno através da renda investida; au-
mento do numero de patrocinadores ou recursos investidos por
eles, em comparacao a edicao anterior; aumento da renda bruta,
a partir de acoes estratégicas, como chas beneficentes, bingos,
rifas, bazar.
¢ Assisténcia — participacao:

Total de inscricoes, em termos do publico global ou em
termos de grupos especificos (pessoas de outras areas do conhe-
cimento, participacao de empresarios, diretores, acionistas, for-
madores de opiniao). NUumero e porte das empresas expositoras,
ONG ou associagoes participantes, qualidade de seus stands e
funcionarios; nimero de artistas locais versus artistas de outras
localidades versus artistas de reconhecimento global.
¢ Qualidade:

Percentual de contentamento ou reclamacgoes do publico
geral, fornecedores, empresas terceirizadas, patrocinadores e
voluntarios em relacao ao resultado do evento; personalidades
de nivel internacional e referéncias na area.
¢ Consciéncia - conhecimento - atitudes:

Modificagcao de conhecimento sobre determinada temati-
ca, alteracao de consciéncia, postura e atitudes proporcionadas
aos participantes, devido a assuntos apresentados e debatidos
no evento.
¢ Gestao de pessoas:

Nivel de rotatividade de funcionarios e voluntarios; amplia-
cao das contratacoes, percentual de voluntarios que assumiram

vagas remuneradas junto a organizacao do evento.
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g Atividade

Atende ao Objetivo 1

1. Leia a seguir alguns trechos da reportagem, adaptada do site
de O Estado de S. Paulo, sobre o show da Madonna, em dezem-
bro de 2008.

Mega show da diva Madonna gera cerca de R$ 23 milhoes aos
cofres de Sao Paulo

Turné “Sticky & Sweet’ chega a cidade, atraindo 39 mil turistas

A chegada da turné de Madonna a Sao Paulo rendeu muito mais
do que uma disputada compra de ingressos. Ela atraiu 39 mil
fas de outras cidades, o que significa R$ 23,4 milhdes em turis-
mo. Madonna também virou chamariz de liquidagao de loja, que
atraiu clientes com ingressos. Sua imagem apareceu estampada
em isqueiros, reldgios, adesivos e camisetas, objetos vendidos
em butiques chiques dos Jardins, zona sul, e na Galeria do Rock,
no centro.

Pai de duas filhas adolescentes, o paulistano Reginaldo Rodri-
gues, 43, nao tinha planos de ir ao show, pelo menos até a sema-
na passada, quando ganhou um par de convites. “Levei minhas
filhas para comprar roupa na King (loja de moda jovem) e, ao pa-
gar, ganhei trés cupons para participar de um sorteio de ingres-
sos!” Ganhou e vai com a mulher. Convém destacar, também,
que outros empreendimentos prepararam-se para o fenémeno
Madonna, o Sao Paulo Bar, estabelecimento comercial fixo, lo-
calizado dentro do Morumbi, por exemplo, preparou uma pro-
gramacao especial para os trés dias de apresentacao da popstar.
A diverséao sai por aproximadamente R$ 1.600 e d& acesso a um
transfer ao Estadio do Morumbi que sai do Novo Hotel e inclui
uma espécie de coquetel, e tiquetes para arquibancada.

Seguranca

O esquema de seguranca organizado pela Policia Militar contara
com um efetivo de oitocentos homens. “180 ficam de prontidao
no interior do Morumbi e 620 do lado fora, onde havera também
reforco com 80 cavalos e 150 viaturas. O custo dessa operagao
sai em R$ 63 mil, pago pela empresa responsavel pelo show no
Brasil, aTime For Fun.”
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Destaca-se que a mesma empresa responsabilizar-se-a pelos gas-
tos com toda a logistica de transito, criada pela Secretaria Muni-
cipal dos Transportes. Tal acao desmembrara aproximadamente
400 agentes da Companhia de Engenharia de Trafego (CET) e 50
agentes da empresa Sao PauloTransporte (SPTrans).

Ainda no Rio de Janeiro, Madonna passou a tarde fotografando
para um editorial de moda de uma revista internacional. No seu
site, a cantora postou imagens antes do show de segunda. As
fotos mostram o governador Sérgio Cabral, presenteando-a com
uma camisa da selegao brasileira.

Fonte: http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer, madonna-rende-
r-23-milhoes-a-sao-paulo,295746,0.html

Utilizando seus conhecimentos sobre planejamento de eventos e
os textos adaptados do veiculo de comunicagao O Estado de S.
Paulo, identifique alguns potenciais objetivos da turné Sticky &
Sweet, analisando questoes econdmicas, de participacao, quali-
dade e gestao de pessoas.

Resposta Comentada

O principal objetivo da turné Sticky & Sweet é gerar lucro a todas as
empresas envolvidas com a produgdo do megashow da Madonna,
em S&o Paulo. Desde o acerto com os empresarios da cantora, pas-
sando pela venda de ingressos, produgao de videos promocionais,
convite para sessao de fotos em revistas, entrevistas a veiculos de
comunicagédo, venda de suvenires oficiais e CDs, existe toda uma
industria do entretenimento que é movimentada. Obviamente, te-
mos de levar em consideragao que o evento também visa divulgar a
popstar Madonna em novos mercados consumidores, mantendo o
status internacional da cantora.

Para a realizagcao de um evento como esse, é fundamental o apoio
logistico de algumas empresas publicas, como é o caso da CET e da
SPTrans, bem como de uma série de empresas privadas em areas,
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como de receptivo, alimentos e bebidas, seguranga, entre outras,
que fornecerdao pessoal especializado para a execugdo das ativi-
dades. Um bom gestor de eventos serad responsavel por organizar
todos os profissionais que atuam nas diversas areas envolvidas,
proporcionando os melhores resultados de acordo com os objetivos
delineados.

Levantamento de informacoes

Durante o levantamento de informacoes, é fundamental
uma pesquisa de mercado visando verificar os principais de-
safios que serao encontrados pela organizacao do evento, tais
como:

e questoes relacionadas a capacidade da cidade-sede ou da co-
munidade anfitria em receber o evento;

* impactos;

¢ identificacao de elementos decisivos de propostas anteriores
bem-sucedidas;

¢ verificacao de potenciais patrocinadores, suas necessidades e
desejos;

e andlise da concorréncia e sensibilizagdo junto a comunidade
local.

Vamos entender cada um desses topicos com mais

detalhes?
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Elvis Santana

Figura 8.4: A pesquisa de mercado faz parte do le-
vantamento de informacgodes e é fundamental para
que um evento tenha éxito.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/680529

Para melhor retratar o tépico Natureza do evento, pensa-
remos em um evento técnico-cientifico chamado | Mostra de tra-
balhos — UFRRJ (evento ficticio). A comissao organizadora, sem
divisdes de comissoes de trabalho, aponta a necessidade de or-
ganizar um evento com este temdrio, devido a necessidade da
instituicao de ensino em divulgar os trabalhos de extensao, junto
a comunidade académica e moradores do entorno.

A opcgao por trabalhos relacionados a extensao universi-
taria remete aos beneficios sociais, econdmicos e culturais, que
estes proporcionam junto a comunidade do entorno da univer-
sidade e demonstram a contrapartida desta aos investimentos
feitos pelos contribuintes, como exemplo, os impostos pagos.

Através disto, podemos detectar o nosso publico-alvo, que pode-
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ra ser dividido em principal (comunidade académica da UFRRJ)
e secundario (moradores do entorno do campus Nova Iguacu —
UFRRJ); objetivo geral e a justificativa do evento.

Mas como organizaremos este evento? Sera viavel? Como
comecaremos? Bem, iniciaremos o planejamento, fazendo um
levantamento de informacodes. Para isso, devemos fazer pergun-

tas, como:

¢ O evento sera organizado no espaco fisico da universidade?

¢ Qual a capacidade fisica do auditério?

¢ Possuimos equipamentos de som e imagem?

¢ Temos banheiros suficientes para receber os participantes?

¢ Possuimos as adaptacoes necessarias para deficientes fisicos
e visuais?

e Temos uma cantina que atenda as necessidades dos organiza-
dores e seus convidados?

¢ Os moradores do entorno realmente possuem interesse neste
tipo de evento?

¢ A comunidade académica esta sensibilizada quanto a impor-
tancia desta acao?

¢ Havera patrocinadores interessados em investir neste evento?

¢ Que tipo de beneficios atrairiam estes possiveis patrocinadores?

Depois de respondidas estas questoes, faremos a analise
situacional do evento. Nesta etapa, serao destacados os pontos
fracos e fortes, ameacas e oportunidades, bem como os fatores
condicionantes particulares para a construcao de um evento.
Veja, a seguir, os pontos que devem ser estudados em uma ana-
lise situacional:
¢ Questoes politico-legais

E preciso verificar a legislacdo para a realizacdo de um de-
terminado evento, como as leis relacionadas ao consumo de be-

bidas alcodlicas e aos patrocinios, por exemplo.
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e Fatores econdmicos

E importante verificar como é a distribuicao de renda junto
ao mercado consumidor do evento, para saber se o publico-alvo
podera participar no caso de um evento pago, por exemplo.
¢ Fatores socioculturais e demograficos

Com o passar das geracoes, novos clientes tém buscado
diferentes tipos de eventos que tenham maior proximidade com
a sua realidade, vontades e desejos. Isso tem proporcionado uma
modificagao no padrao de eventos sociais, festivais de musica,
eventos de lazer e entretenimento em geral, procurando adaptar-
se a esse novo perfil de consumidor.
¢ Fatores tecnoldgicos

Equipamentos sdo muito importantes durante a realizagao
de um evento, podendo variar de um datashow para uma pales-
tra até equipamentos que potencializem os elementos de criati-
vidade em eventos de grande porte.
e Fatores fisicos

Nos dias de hoje, os grandes patrocinadores exigem que
os eventos que levam adiante sua marca estabelecam de forma
clara e precisa os impactos que suas agcoes podem gerar junto
ao ambiente fisico do evento.Tais preocupacdes podem envolver
desde producao de residuos, poluicao, até questoes relaciona-
das a utilizacao da agua e energia.
¢ Questdes competitivas

E fundamental avaliar a concorréncia em diversos nichos
do mercado de eventos. A realizagao de um evento pode ser
comprometida por haver outro evento do mesmo tipo, ocorren-

do no mesmo momento. E importante que nao haja competigao.

Estudo de viabilidade

Apos concluidas as atribuicoes, junto a natureza do evento
e suas respectivas respostas, o préoximo ponto é o estudo de via-
bilidade. Este assegurara riscos calculaveis com relacao a capa-
cidade da empresa organizadora ou da entidade promotora em

executar o evento.
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Neste momento, € necessario apontar todas as receitas
necessarias e despesas previstas para que o evento aconteca.
No caso da | Mostra de Trabalhos — UFRRJ, pontuaremos os se-
guintes itens, subdivididos em previsao de receitas e previsao de
despesas, alcancando, assim, o orcamento geral.

Uma estratégia utilizada para prover receita ao evento ¢é a
captacao de recursos. Este item varia conforme formato e classi-
ficacdo do evento. Silva (2005) cita varias opgcoes para captacao
de recursos em eventos. Sao elas:

e (Caixa inicial ou saldo anterior

Caso haja um histérico de eventos anteriores da empresa
ou do grupo promotor.
¢ Verba do setor de Relagdes Publicas e Marketing

A maioria das grandes empresas possui verbas especificas
para investimentos em eventos, visto a importancia dos mesmos
na estratégia de relacionamento e vendas.
¢ Inscricoes

Meio muito utilizado em eventos associativos, em que os
participantes pagam taxas previamente definidas, que garantem
sua presenca.

e Comercializacao do evento

Muito comum nos eventos técnico-cientificos, é a venda
de espacos promocionais, estandes, negociacao de mailing dos
participantes (a comissao organizadora do evento, em troca de
parcerias ou patrocinio, oferece os dados dos inscritos no even-
to, para uma prospeccao de vendas).
¢ Doacoes

Recurso geralmente obtido para eventos do terceiro setor,
como: leildes, bingos, chas beneficentes.
¢ Auxilio governamental

Captacao de recursos, através de leis de incentivos fede-
rais, estaduais e municipais ou verbas publicas destinadas espe-

cificamente para eventos.
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e Midia

Utilizacao de anuncios em redes sociais, radios, televisao.
e Patrocinio

Necessario para a viabilidade financeira do evento em que
o custo total é muito elevado, dificultando sua operagao sem a

existéncia de empresas ou entidades integradas.

?

Alguém tem de bancar

O patrocinio é uma acao de modo eminente de marketing que ofe-

rece apoio as agoes promocionais e contribui para o alcance dos

objetivos propostos. Caracterizam-se como patrocinio as seguintes
acoes:

e Fornecimento de suporte financeiro ou material para alguma ati-
vidade independente que nao é inerente ao fomento do objetivo
comercial, mas da qual a patrocinadora pode ter a expectativa de
obter alguns beneficios comerciais (ALLEN, 2003).

e A provisao de recursos (financeiros, humanos, fisicos) para orga-
nizar um evento ou atividade, em troca de uma associagao direta
com o mesmo (ALLEN, 2003).

* A provisao de recursos de todo tipo por uma organizagao para o
direto suporte de um evento, com o proposito de associar aimagem
da empresa/produto ao evento (ALLEN, 2003).

Quanto a previsao de despesas, para atender as demandas
do evento “l Mostra de trabalhos — UFRRJ’ devemos observar os
seguintes itens:
® equipe de producao;

e transporte e alimentagcao de voluntarios;

e seguranca;

® servigos gerais / custos operacionais;

¢ infraestrutura/som /luz/ projecao;

e comunicagao visual (material gréafico, brindes, credenciamen-
to, banners, totens etc.);

e uniformes;

208



Eventos

* taxas/legalizacoes (ECAD); Escritorio Central I
¢ material de escritorio (canetas, papéis, fitas adesivas etc.); de /_Irre.cat_lagao
e Distribuicao —
* montagem de estandes; ECAD
e imposto sobre servigos — ISS. £ administrado por nove

associagdes de musica,
a fim de proporcionar a
arrecadacéao de distribui-
cao de direitos autorais,
balizados na execugéo
plblica de musicas
nacionais e estrangeiras.
E uma sociedade civil

de natureza privada,
instituida pela Lei
Federal nimero 5988\73
e mantida pela atual

Lei de Direitos Autorais
Brasileira — 9.610/98.

Fonte: http://www.ecad.org.
br/ViewController/publico/

Tomasz Szkopinski

conteudo.aspx?codigo=16

Figura 8.5: A demanda de despesas de um evento deve ser avaliada com
cautela e ela inclui gastos de material de escritério, com seguranca, in-
fraestrutura etc.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/789163

Depois de discriminadas todas as previsoes de receitas e
despesas, o gestor do evento devera analisar se em seu balanco
final, o evento proposto podera se concretizar como viavel ou
nao. Para tanto, o profissional responsavel pelo evento devera
avaliar a viabilidade nao apenas pelo viés econdmico, mas tam-
bém através de questdes mais amplas, relacionadas ao objetivo

do evento.
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Decisao de prosseguir

Apbs o resultado do estudo da viabilidade do evento, o or-
ganizador decide prosseguir em seu planejamento. A partir dai,
€ necessario criar um cronograma geral das atividades a serem
desenvolvidas junto as atribuicoes de cada comissao, que devera
ser distribuida conforme as habilidades de cada staff. Neste mo-
mento, o organograma do evento é fundamental para a divisao
equitativa das atribuicdes e posterior controle das atividades dos

mesmos.

Figura 8.6: Modelo de cronograma de um evento.
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Figura 8.7: Modelo de organograma de um evento.

Financeira

Q Atividade

Atende ao Objetivo 2

2. Um grupo de alunos do Curso de Turismo da Universidade Fe-
deral Fluminense (UFF) optou durante o trabalho de producao
de eventos pela organizacao de uma tarde de lazer junto a uma
renomada instituicao de caridade da cidade de Niteroi que cui-
da de criangas abandonadas pelos pais. Tal evento consistira em
uma série de atividades ludicas, como: brincadeiras especificas,
desenho, artes pléasticas, apresentacao de filmes e um rodizio de
pizza. O evento também promovera a integracao entre os alunos
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do Curso de Turismo e Hotelaria da UFF, bem como os professo-
res das disciplinas relacionadas a lazer e eventos dos dois cur-
sos. A partir de seus conhecimentos sobre eventos, defina uma
ordem logica para o cronograma de atividades relacionadas a
este evento.

1) Brainstorming para construgao do projeto integral do evento
(missao, objetivos, analise swot, estratégias, planos operacio-
nais).

2) Montagem de um projeto comercial visando conquistar par-
ceiros (patrocinadores) para o evento.

3) Contato com a instituicdo de caridade.
4) Concepgao da ideia do evento e sua equipe de criacao.

5) Selecionar e adaptar as atividades ludicas de acordo com o
perfil das criangas e o espaco fisico da instituicao de caridade.

6) Visita em loco para observacgao do espaco fisico a ser utilizado.

7) Apoio junto as coordenagodes dos cursos de Turismo e Hotela-
ria, bem como os professores das areas de lazer e eventos.

8) Recrutar, selecionar e capacitar os alunos para as atividades
diversas, como: recreacao, mestre de cerimoénias, garcom etc.

9) Contato com a imprensa, visando divulgar o evento, os cursos
citados e o trabalho realizado pela instituicao de caridade.

10) Contratar um responsavel para preparacao das pizzas do
rodizio.

Resposta Comentada

A ordem correta do cronograma do evento citado deve respeitar as
seguintes agoes sucessivas: 4, 1,3, 7, 6,2, 5,8, 10, 9.

Inicialmente, é preciso identificar os atributos necessarios para que
o evento ocorra, através de seu planejamento e construgdo do proje-
to. Depois disso, cabe ao grupo organizador ja definido anteriormen-
te, contatar as instituicoes envolvidas, conhecer o local do evento e
buscar patrocinadores para o evento. Chegando a fase final, é pre-
ciso capacitar os alunos para o exercicio das atividades, contratar o
responsavel pela alimentagao e por ultimo, a midia, que divulgara as
instituicoes e o evento.
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Conclusao

O mercado de eventos é extremamente dinamico, quando
se trata da evolucgao dos processos de planejamento e operaciona-
lizagdo de eventos. O bom profissional de eventos deve reconhe-
cer que questdoes meramente operacionais muitas vezes encober-
tam erros no processo de planejamento, dificultando a execucgao

dos objetivos e consequentemente o sucesso da proposta.

éAtividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2
Corinthians recebe reforco: Ronaldo vestira a camisa 9

O jogador de futebol Ronaldo recebeu das maos do presidente
do Corinthians, Andrés Sanchez, a camisa 9 do time alvinegro,
em evento organizado no Salao Nobre do Parque Sao Jorge. An-
tes de vestir a camisa do seu novo clube, Ronaldo ouviu as pala-
vras de Sanchéz, que confirmou, agora de forma oficial, o acerto
com o atacante. “Ronaldo é da Fiel. Natal fenomenal. Ronaldo e
Fiel tém tudo a ver’, disse o presidente corintiano. Durante a en-
trevista coletiva, o atacante disse que sentia falta do Brasil e co-
memorava o seu retorno a um clube brasileiro, apds 14 anos de
sucesso no exterior. Contudo, o momento mais especial do dia
do evento, foi o encontro de Ronaldo “Fené6meno” com a torcida.
Com o hino do clube de fundo e arquibancadas lotadas, o Parque
Sao Jorge viveu um momento memoravel.

“Torcedores que nao conseguiram ingresso aglomeraram-
se do lado de fora no momento em que Ronaldo deixava o Salao
Nobre. Com isso, o trajeto de pouco mais de 200 metros teve
de ser feito de carro, escoltado por segurancas.” Chegando ao
gramado com o presidente Andrés Sanchez, Ronaldo foi recep-
cionado pelo rapper Rappin Hood, além da Miss Fiel, Ana Paula
Minerato, e a apresentadora de televisao Sabrina Sato. As mo-
delos entregaram uma camisa de uma torcida organizada do Co-
rinthians. Durante cerca de dez minutos, Ronaldo deu uma volta
olimpica, recebeu troféus e chutou bolas para a arquibancada.

Fonte: http://esportes.terra.com.br/futebol/estaduais/2009/interna/0,,
013388939-E112403,00-Com+festa+Ronaldo+veste+a+camisa+do+
Corinthians.html
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A partir do texto adaptado, que fala sobre a apresentacao de
Ronaldo “Fenémeno” no Corinthians, responda:

Qual o principal objetivo deste evento?

Quais tipologias de eventos estao envolvidas com esta proposta
e por qué?

Qual a importancia do evento para o marketing do Corinthians?

Quais as principais precaucoes de um profissional de eventos
diante de um desafio como este?

Resposta Comentada

O principal objetivo do evento é apresentar o jogador Ronaldo “Fe-
némeno” aos torcedores do Esporte Clube Corinthians Paulista e
assim atrair destaque da midia, mais torcedores e principalmente
mais patrocinadores para o clube. Estes darao suporte aos objetivos
de marketing do clube como um todo e projetarao o time internacio-
nalmente. Convém destacar que além da apresentacao que contou
com a presencga de celebridades relacionadas ao time, o clube rea-
lizou uma entrevista coletiva com o atleta com grande participagcao
da midia.

A grande preocupacgao do profissional de eventos na execugao da
apresentacao do craque Ronaldo é dar seguranca ao atleta, propor-
cionando mobilidade a ele, seus familiares, empresarios, durante o
trajeto previamente definido. Qualquer tipo de incidente como bri-
gas ou tumulto pode causar desgaste a imagem do clube e inibir a
aproximacgéao de potenciais patrocinadores.
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Resumo

Os eventos na atualidade envolvem como nunca variaveis econ6-
micas, culturais, sociais e ambientais. Os eventos surgem como
uma importante estratégia de marketing, divulgagao de pessoas e
produtos, bem como de intercambio de conhecimento.

Para que isso realmente se concretize, é necessario o planejamen-
to adequado em que se insiram todos os agentes envolvidos na
realizagdo dos mesmos.

O organizador de um evento tem de planeja-lo, levando em con-
sideracao os recursos iniciais disponiveis e o lucro que podera
ser gerado, a possibilidade de ampliagao das redes de relaciona-
mento, bem como os objetivos, analisando-os, a fim de promover
adaptagoes e modificagcoes para um evento futuro.

Todavia, é encontrada pelos organizadores uma série de desafios
muito particulares, especificos de cada evento, como: capacidade
do local que ird sediar o mesmo, os impactos causados na comu-
nidade anfitria, identificacao de elementos para o bom funciona-
mento (equipe de producdo, seguranca, transporte etc.), busca
por patrocinadores (comunicagao visual), andlise de concorréncia,
sensibilizagao junto aos formadores de opiniao, divisao de tarefas

(cronograma e organograma).

Informacao sobre a proxima aula

Na préxima aula, aprofundaremos ainda mais nossos co-

nhecimentos sobre o planejamento estratégico de eventos.
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Planejamento estratégico
de eventos Il

Aline Fernandes Guimaraes
Rodrigo Fonseca Tadini

Meta da aula

Apresentar a fungao e a relevancia do planejamento
estratégico em eventos.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz
de:

compreender a relevancia do planejamento de
eventos;

identificar a relagao entre os objetivos e as es-
tratégias do evento.

Pré-requisitos

E essencial que vocé lembre do “I Estagio - Levan-
tamento de informagbdes” da aula anterior. Veja
também, nessa mesma aula, do que trata o projeto
(ficticio) | Mostra de trabalhos - UFRRJ.
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Introducao

O planejamento e organizagdao de eventos exige, por parte da
comissao organizadora, uma série de definicoes, avaliagoes e
escolhas de estratégias, a fim de estabelecer parametros, rela-
cionados a tipologia, localizagao, data, duragao, contratagoes,
divulgacao, entre outros. Essas defini¢coes traduzir-se-ao no “es-
queleto” do evento, peca fundamental para o controle das ativi-

dades por parte dos seus gestores.

Il Estagio — Planejamento e organizacao

Definir, avaliar e escolher as estratégias

Esta etapa do processo de planejamento apresenta as es-
tratégias estabelecidas pelo organizador do evento para alcancar
os objetivos definidos no | Estadgio — Levantamento de Informa-
¢coes, expostos na aula anterior. A seguir, pontuaremos e expli-
caremos os itens essenciais, que deverao ser analisados, visan-
do construir uma proposta de evento concreta e adequada. Para
tanto, utilizaremos como modelo o evento | Mostra de Trabalhos
- UFRRJ.

Tipologia

A definicao da tipologia do evento deve ser impactante,
inovadora e criativa. E necessario que ela retrate e operacionalize
o objetivo proposto no evento, dialogando com o publico-alvo.
Deve ser de facil compreensao, dinamica e atrativa.

O processo de definicao da tipologia deve estar diretamen-
te relacionado a estrutura proposta (tamanho e porte), a sua clas-
sificagdo (publico e atividade desenvolvida — funcionalidade), ao
formato e estrutura desejados pelos envolvidos (patrocinadores
e promotores).

A concepcao da proposta da | Mostra deTrabalhos - UFRRJ
surgiu com o intuito de divulgar os trabalhos de extensao junto

a comunidade académica e aos moradores do entorno e das ci-
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dades da Baixada Fluminense, cujos projetos estao envolvidos.
A partir dessas informacoes, foi construida a proposta de clas-
sificacao do evento, escolhendo a mostra como sua tipologia.
Esta visa divulgar os trabalhos desenvolvidos, circular em pontos
estratégicos da Baixada Fluminense (Universidade Federal Rural
do Rio de Janeiro, Prefeitura de Nova Iguacu, Camara Municipal
de Mesquita, estacao de trem de Queimados), com a mesma for-

ma e o mesmo conteudo.

Local

A escolha do local deve ser determinada levando-se em
consideragao a imagem que os participantes assimilarao com re-
lagcdo ao evento e a respeito dos seus promotores. Se vocé for
organizar um casamento para a alta sociedade carioca, obvia-
mente deverd optar por uma locagao que seja do mesmo padrao
das pessoas que participarao do evento, pois subentende-se que
o contratante dos seus servigos possui recursos financeiros para
a realizagao do casamento em locais glamorosos, como: Copaca-
bana Palace, Fasano, Museu Histérico Nacional ou Parque Lage.
Da mesma forma, se vocé organizar um evento com a temati-
ca de acessibilidade, é necessario escolher um local que possua
uma infraestrutura de adequacoes aos participantes envolvidos.
Cabe ressaltar que a organizacao de um evento com este tema
é um desafio, pois poucos sao os locais no Brasil que possuem
tais adaptacoes.

Atualmente, existe uma forte opcao pela realizacao de
eventos diferenciados que conjuguem atividades interativas em
espagos que muitas vezes sdo mais um elemento de destaque
em sua producao. Alguns espacos convencionais, entretanto,
possuem mais visibilidade junto ao universo dos eventos asso-
ciativos e de negocios. Entre eles, merecem destaque, segundo
Brito e Fontes (2002):

— pavilhoes ou centro de convencoes;
— espacos mixed (hotel + flat + escritérios + centro de eventos);

— meios de hospedagem;
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— clubes;

— buffets;

— casas noturnas;

- museus;

— restaurantes;

- lojas e livrarias;

- teatros e cinemas;

— shopping centers;

— universidade e escolas;

— igrejas;

- estadios;

— fazendas;

— empresas com espacos proprios para eventos;
— saloes de festas, espacos gourmets.

Algumas caracteristicas sdo essenciais na hora da esco-
Iha do local. E necessario verificar a localizacido do espaco e sua
acessibilidade. Se o publico-alvo do seu evento for de estudan-
tes, como na | Mostra deTrabalhos — UFRRJ, é importante a preo-
cupacao com locais onde haja circulacao de transportes urbanos,
junto a uma sinalizacao de transito de seguranca. Se o publico
do evento for de executivos, o espaco devera ter um estaciona-
mento de qualidade, visto que estes geralmente se deslocam em
seus veiculos particulares.

Antes de fechar o espaco, aconselha-se fazer pelo menos
trés orgcamentos, para melhor escolha deste, bem como consul-
tar seus fornecedores sobre a operacionalizacao no local. Este
precisa ter, no minimo, uma infraestrutura basica e adequada,
como: banheiros, bebedouros, salas, sinalizacao e corredores
conforme normas de seguranca, como as da ABNT, agua, luz, es-
tacionamento. Para o sucesso do evento, a organizacao depen-
de de uma infraestrutura externa apropriada, pois seus partici-
pantes poderao precisar de farmacias, banco 24 horas, meios de
hospedagem, transportes de qualidade, sinalizagcao para chegar

até o local, seguranca, restaurantes e lanchonetes.
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Figura 9.1: Bar e restaurante do Hotel Fasa-
de, em Gothenburg, Suécia, que pode ser-
vir como um local sofisticado e agradavel
para a realizacao de diversos eventos.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1341161

Data e duracao

A escolha da data e a duracao do evento sao essenciais
para a participacao do publico-alvo. Estas deverao ser definidas
levando-se em consideracao alguns fatores, como: a tipologia do
evento, a necessidade de seus promotores, os recursos libera-
dos para tal investimento e questoes climaticas. Uma reuniao de
negoécios de uma grande empresa pode acontecer no comeco do
ano, na cidade de Sao Paulo, tendo em vista o aproveitamento
do periodo de férias escolares, quando o transito da cidade pos-
sui menor fluxo. J& outros eventos, como um congresso inter-
nacional de ortopedia, em Santos (SP), deverao adequar a sua

data a questoes relacionadas a sazonalidade, visto que o custo
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0 /ayoutdo evento é o
mapeamento do evento,
a fim de distribuir melhor
seus fornecedores den-
tro do espaco disponivel
e seus convidados, e
para que estes, princi-
palmente no caso dos
fornecedores, saibam
com exatiddo onde se
instalar dentro do local e
conhecam seu limite de
espago.
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da operacionalizacao do evento € menor, bem como a questoes
climaticas, evitando periodos de alta pluviosidade, que podem
gerar transtornos a organizagao.

De uma forma geral, aconselha-se que os eventos de gran-
de porte técnico-cientificos acontecam fora de alta temporada
(janeiro, fevereiro, julho e dezembro), pois, neste periodo, devido
as férias escolares, muitas pessoas viajam a lazer, impossibilitan-
do a participacao dos congressistas nestes.

Segundo Silva (2005), um organizador de eventos profis-
sional devera levar em consideracao os seguintes aspectos:

- datas que coincidam com outros eventos cujo publico-
alvo seja muito préximo. Exemplo: Nao é interessante que dois
organizadores de eventos de uma mesma cidade de médio porte
organizem, na mesma semana ou em dias proximos, shows com
artistas de musica, conhecidos do grande publico, que trabalhem
com o mesmo género musical. Tal sobreposicao pode gerar pre-
juizo a ambos;

- se ha a existéncia de feriados prolongados;

- crises politicas, religiosas, civicas ou socioeconémicas;

- datas em que os participantes potenciais j& possuam ou-
tros tipos de despesas, como: IPVA, matriculas e material escolar,

IPTU, pagamento de seguro de automéveis, entre outros.

Programacao e formato

Ea sequéncia das atividades desenvolvidas no planejamento
do evento, simplificadas conforme o tema, a data, olocal e o horario
de realizacao, de forma a facilitar a compreensao do participante
do evento. Esta deverd ser cumprida, criteriosamente, honrando o
horario preestabelecido e o layout, que é essencial para reafirmar
a tipologia escolhida. Durante a definicao da programacao e do
formato, é fundamental que o organizador do evento materialize
alguns elementos de criatividade que darao o toque diferenciado
a proposta do evento. Esses elementos podem estar relacionados

a sons, imagens, cores, cheiros e sensagoes.
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Programacao

| Mostra deTrabalhos — UFRRJ

Dia: 20 de junho de 2011.

Local: Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro — Av.
Governador Roberto Silveira sem n° Nova Iguacu.

Horario: 15h as 21h.

* O evento é gratuito.

16h — Inicio do credenciamento.

16h30 — Abertura dos estandes.

18h00 - Palestra com a professora dra. Marta Almeida San-
tos (nome ficticio), diretora do campus Nova Iguacu da Universi-
dade Federal Rural do Rio de Janeiro.

19h — Mesa-redonda com os alunos de cinco projetos de
extensao, apresentados no evento.

20h30 — Mesa-redonda com os alunos de cinco projetos de
extensao, apresentados no evento.

22h — Encerramento do evento.

Estande ||[Estande | |Estande || Estande Estande| |Estande| Estande||Estande
1 2 3 4 5 6 7 8
Sala de Hospitalidade \
I | o
Auditdrio
Mesa de
Credenciamento
Sala de Sala de
Palestra Palestra
Area para
Sala de Sala de Coquetel
Palestra Palestra
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Cerimonial e protocolo no evento

Todos os eventos, nao importando o formato, o publico-
alvo ou a localidade em que acontecem, possuem elementos
diretamente relacionados ao cerimonial. Desde um almoco
de familia até uma recepgdo de um diretor internacional
de uma multinacional, todos necessitam da compreensao
dessa ferramenta, a fim de gerar comodidades e destaques a
autoridades e convidados especiais, bem como posicionar o
publico, facilitando assim, o andamento do evento. Desta forma,
a organizacao do evento deve preparar com antecedéncia o
discurso do mestre de cerimonias, o acerto das precedéncias,
e o posicionamento das bandeiras. Devido a importancia do
cerimonial e do protocolo para os eventos, teremos uma aula
especifica sobre este tema, no andamento da disciplina.

Vale ressaltar, que, geralmente, as médias e grandes empresas
organizadoras de eventos terceirizam empresas ou servigos de
cerimonial devido a complexidade do assunto. Destaca-se que o
cerimonial e o protocolo no Brasil sao regidos pelo Decreto Federal
n° 70.274, documento oficial que regula as normas do cerimonial
publico no pais. Sendo este o parametro para cerimdnias formais

em empresas privadas e associacoes de uma forma geral.

Recursos materiais

Para organizar o evento, o gestor precisa fazer uma relacao
de recursos materiais para viabilizar a operacionalizacao deste.
Este item & importante para facilitar o checklist que sera desen-
volvido posteriormente. Através deste mailing, o organizador do
evento terd condi¢cdes de controlar e conferir toda a estrutura ne-
cessaria para o dia do evento. Assim, terd condi¢coes de definir
todos os fornecedores ou servigos de terceiros necessarios para
contratacao. Por exemplo: a | Mostra deTrabalhos — UFRRJ conta
com palestra em sua programacao. Sendo assim, é necessario
contratar servico de audiovisual e som. A comissao organizado-

ra precisara de 1 notebook com audio, 1 datashow, 1 microfone
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sem fio e 1 microfone com fio.Todos estes itens deverao ser lista-

dos para fazer a relacao de recursos materiais utilizados. Outros

itens também serdo necessarios, sendo estes:

— 10 estandes;

— 10 painéis;

— 50 canetas;

— 100 folhas de oficio;

— 1 display de mesa;

— material de divulgagao (cartazes, folders, flyers);

— crachas;

— kits para os participantes (caneta, bloco de anotagodes, folder
da UFRRJ, pasta);

— mastros;

— bandeiras;

— pulpito;

— mesa de catedra;

— b cadeiras para mesa de catedra;

— 20 cadeiras para os estandes;

— som para apresentacgao cultural.

Figura 9.2: Apesar de contribuirem positivamente para a composicao de
um ambiente, conferindo-lhe clima e sugerindo credibilidade ao evento,
as bandeiras nao sao simples objetos decorativos, mas simbolos oficiais
que devem ser respeitados. Elas ocupam sempre local de destaque e de
facil visualizacéo.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/325655
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Recursos humanos

Da mesma forma que os recursos materiais, no item “recursos
humanos’] o gestor do evento fara uma relacao de profissionais
necessarios para trabalhar na execucao do evento. No checklist, os
recursos materiais e humanos estarao presentes para conferéncia
das atividades. Conforme necessidade, a comissao responsavel,
contratara servicos de terceiros ou fornecedores para a geréncia de
determinadas areas, como é o caso do cerimonial, explicado no item
anterior. Na “l Mostra deTrabalhos — UFRRJ serao necessarios:

— palestrante;

- voluntarios para ficar nos estandes (minimo de 20 pessoas);

— recepcionistas;

— mestre de cerimonias;

— segurangas;

— profissionais que trabalharao na logistica e infraestrutura du-
rante o evento (devera ser definido no checklist).

Vale ressaltar que cada evento, conforme formato, programacao,
classificacao e tipologia, possui uma estrutura distinta, que devera ser
planejada conforme necessidades da organizacao. Devido a isto, os
exemplos citados neste trabalho nao necessariamente deverao ser

utilizados em outros modelos de eventos.

Contratacao de servicos de terceiros

Ao organizar um evento, a empresa ou comissao organiza-
dora devera ter um mailing de fornecedores idoneos e confiaveis,
para auxilid-los em sua organizacao. Afinal, a responsabilidade
da organizagao é sempre do gestor de eventos ou da empresa
de eventos, independente da falha de servigos dos fornecedores.
Por exemplo: quando o casal contrata uma empresa de eventos
para organizar seu casamento e a empresa de foto e filmagem
chega atrasada a igreja, o contratante (casal de noivos) respon-
sabilizard a empresa que eles contrataram para organizar o seu
evento, pois foram eles que indicaram e conferiram todos os

fornecedores, inclusive a empresa de foto e filmagem. Devido
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a isto, é muito importante que o gestor de eventos saiba e con-
fie em seus fornecedores. O ideal é que haja uma sinergia e um
historico de trabalhos entre as duas equipes (fornecedores e or-
ganizadores de eventos). Varios sao os servigos de terceiros ou
fornecedores responsaveis pela viabilidade do evento. Abaixo,
segue alguns exemplos para facilitar a compreensao:

- bufé;

— recepcionistas;

— seguranca;

— servigo de manobrista;

- foto e filmagem;

— decoracgao;

— musica;

— servigos de audiovisual;

— transportes;

— cerimonial.

Ao contratar os servicos de terceiros ou fornecedores, é
necessario um contrato juridico, registrando todos os deveres e
direitos de todas as partes envolvidas na organizacao do evento,
evitando, assim, futuros problemas. O ideal é que toda empresa
ou comissao organizadora de eventos possua um setor juridico

para auxilid-la nas questoes formais e burocraticas.

Figura 9.3: A terceirizacao do servigo de trans-
portes € um fator fundamental para o sucesso de
eventos de grande porte.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/922577
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Infraestrutura interna e externa

Trata-se de toda infraestrutura logistica e operacional do
espaco onde o evento acontecera. Ao escolher o espaco adequa-
do para que o evento aconteca, com todos os itens ja pontuados,
conforme a tipologia escolhida, o gestor precisa descrever sua
infraestrutura interna para adequa-la as necessidades de seus
participantes junto a capacidade do local e objetivos propostos.
Na | Mostra deTrabalhos — UFRRJ, que aconteceu no dia 20 de ju-
nho de 2011, no campus Nova Iguacu (RJ), a infraestrutura fisica
constou dos seguintes itens:

— auditério;

— 10 estandes;

— 3 salas de apoio;

— mobiliario (cadeiras, mesas);

— material de secretaria;

— refeitorio;

— limpeza;

— seguranga;

— bebedouros;

— sanitarios (masculino e feminino);

— estacionamento interno (dentro do campus).

Aline Fernandes Guimaraes

Figura 9.4: Festival Gastron6émico de Tiraden-
tes (MG). A foto mostra a infraestrutura interna
montada para atender a demanda do evento
(banheiros quimicos femininos e masculinos e
estacionamento).
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A infraestrutura externa trata dos servicos ou equipamentos
necessarios para o sucesso do evento fora do local (fisico) onde o
evento acontecera. Por exemplo: para que a | Mostra deTrabalhos
— UFRRJ aconteca, a comissao organizadora do evento inseriu no
site do evento, o mapa de localizagao, junto a todas as linhas de
onibus, metr6 e os principais acessos para os participantes que es-
colherem ir em veiculo préprio. Além disto, é necessario verificar
se a sinalizacao das proximidades esta correta ou se ha necessida-
de de incluir placas ou faixas complementares para os convidados
se localizarem. Muitas pessoas questionam este procedimento na
hora de organizar um evento, dizendo que estas funcdes nao ca-
bem a comissao organizadora, e sim a 6rgaos publicos competen-
tes. Porém, vale a pena ressaltar que o atraso do publico, devido a
falhas de localizacao, prejudica a execucao do evento, deprecian-
do diretamente a exceléncia da atividade planejada. Vale ressaltar
que é necessaria autorizacao do 6rgao publico competente para a
insergao, nas ruas, de placas de sinalizacao.

Quando o evento organizado é nacional ou internacional,
como um congresso internacional de ortopedia, por exemplo,
é nesta fase que a comissao organizadora busca parcerias com
hotéis, pousadas, restaurantes, lanchonetes e opcoes de lazer e
entretenimento, divulgando-os nos meios de comunicacao do
evento (site), para que o publico consiga fazer as reservas e co-
nhecer melhor a destinacao visitada, podendo, inclusive, fazer

passeios turisticos opcionais e aumentar a estada no local.

Mecanismos de divulgacao

Esta é a fase da escolha de como sera feita a divulgacao
do evento; os meios de comunicacao e materiais promocionais
que deverao ser confeccionados. Estes deverao passar ao publi-
co aideia do evento, por isto devem ser objetivos, claros, diretos,
bonitos e inovadores, despertando a curiosidade dos leitores de
forma marcante. Mas, para isto ocorrer, o material precisa ser
criativo, ser de facil memorizacao e conseguir passar a mensa-

gem para o publico-alvo.
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A marca do evento (nome) ou o simbolo (logotipo) devem
ser criados e utilizados em todos os meios de comunicacao des-
te. Exemplo: site, blog, envelope, carta-convite, cracha, pasta,
bloco de anotacdes, caneta, lapis, ficha de inscricao, regulamen-
to, pauta, press-kit, certificados, adesivos para carro, folder, flyer,
cartazes, outdoor, anuncio, busdoor, placa sinalizadora, placa in-
dicativa de locais, mapas de acesso, brindes, painéis, programa-
cao, dentre outros, conforme tipologia e formato do evento.

Esta etapa é fundamental para que o publico-alvo tenha
conhecimento do evento e sinta interesse em participar dele. E
necessario que a comissao organizadora fagca uma pesquisa de
seu publico, antes de decidir os meios de divulgacao utilizados.
Afinal, para cada publico existe uma melhor ferramenta de co-
municacao. Quais serao os mecanismos de divulgacao para a
| Mostra de Trabalhos — UFRRJ? Como o publico-alvo primario
sao os alunos da UFRRJ, que no geral, possuem muita facilidade
para “navegar na internet’; a comissao organizadora precisa criar
um site para o evento, Orkut, Facebook, Twitter, dentre outros
meios de comunicacao virtuais. Caso a comissao de divulgacao
erre na escolha das ferramentas, o publico-alvo do evento nao
tera acesso a divulgacao e este tende ao esvaziamento.

Devido a todos estes detalhes, esta fase deve ocorrer com
muita antecedéncia e atender ao cronograma definido anterior-
mente, pois outras etapas dependem deste item. Os orcamentos
devem ser detalhados, especificando precos, prazos, formas de
pagamento, material utilizado, tamanho, cores e quantidade. De-
pois do material impresso, este deve ser conferido pela organiza-

cao do evento antes da distribuicao nos pontos preestabelecidos.
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Promocoes e atracoes

Dependendo da tipologia e do formato do evento, torna-
se necessario criar eventos paralelos com o intuito de socializa-
¢ao dos participantes. Esta etapa do planejamento é o momen-
to apropriado para a comissao organizadora pensar, com bom
senso e criatividade, quais serao as atividades de intervencoes
desenvolvidas durante o evento. Estas podem ser sociais, cultu-
rais, turisticas, esportivas, competitivas, como uma gincana ou
torneios. Em um evento técnico-cientifico, para melhor ilustrar,
podemos citar a | Mostra de Trabalhos — UFRRJ. Um coquetel é
interessante para a abertura ou encerramento, pois esta ocasiao
é adequada para o network dos participantes. Os organizadores
do evento podem abrir um espagco na mostra para apresentacao
cultural dos proprios alunos. Por exemplo: os alunos da UFRRJ,
durante um periodo determinado no cronograma ja citado, fa-
riam a inscricdo para mostrar um trabalho cultural durante o
evento. Este poderia ser apresentacao de canto, banda, instru-
mentos, danca etc. Esta escolha é interessante, pois a tipologia
escolhida é adequada para esta intervencao. Caso o evento seja
uma feira ou exposicao, é interessante uma apresentagao cultu-
ral que retrate a identidade social local. Esta intervencao “que-
bra” o formalismo do evento e proporciona um momento de
descontracao dos participantes, além de divulgar as peculiarida-
des tipicas, valorizando a cultura local. Cabe ressaltar que, para
esta etapa, é necessaria uma comissao de trabalho especifica,
pois as promocoes e atracoes, muitas vezes, sao eventos, neces-
sitando de um planejamento adequado, conforme especificidade

e classificagao.
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Aline Fernandes Guimaraes

Figura 9.5: Festival Gastrondmico deTiradentes (MG).
A foto mostra uma apresentacao cultural no Largo das Forras.

Elaboracao de todas as atividades a serem
desenvolvidas e definicao de responsabilidades

Esta é a etapa do detalhamento de todas as atividades exe-
cutadas no planejamento do evento, desde a elaboragao do pro-
jeto até sua finalizacao, que, de acordo com o modelo de Silva
(2005), esta explicitado no Estagio IV. Junto as atividades listadas,
coloca-se o0 nome da comissao e/ou da pessoa responsavel por
sua execucgao. Por exemplo: na | Mostra de Trabalhos - UFRRJ, a
comissao de atragoes ficou responsavel por definir um grupo de
danca para a abertura do evento. Este € um item a ser pontuado
e, junto a esta pendéncia, a comissao sugeriu que a integrante
Ana Luiza Silva ficasse responsavel por esta atribuicao, acompa-
nhando o prazo definido em cronograma na proxima fase. Defini-
da a responsabilidade, os profissionais sabem de suas fungoes e
correm atras de solugoes para eventuais problemas, evitando fu-

turos imprevistos e descontroles por parte da gestao do evento.
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Elaboracao de cronograma para cada estagio

Depois de concluido o cronograma geral, no | Estagio, es-
pecificando todas as atividades a serem definidas e distribuidas
responsabilidades a cada uma, nota-se a necessidade de elaborar
um cronograma detalhado para cada estagio. Com isto, aumenta
a eficiéncia do planejamento do evento, tentando minimizar, ao
maximo, futuros imprevistos. E uma forma de ter o maximo con-
trole da situagao, determinando tarefas e estabelecendo prazos
para a execuc¢ao das atividades. O cronograma deve ser repre-
sentado por um esquema grafico, para facilitar a visualizacao das
atividades e pendéncias, dentro de um determinado tempo. De
acordo com Martin (2003, p. 119), esta representacao pode ser
feita através de trés critérios:

a) Temporal: na ordem em que devem ser executadas.

b) Por responsabilidade: na ordem em que devem ser executadas
por pessoas ou grupos;

c) Por atividade: na ordem de execucao de uma unica atividade,
porém, envolvendo todos os responsaveis.

Nao existe padrao de cronograma, cada evento possui
suas peculiaridades e necessidades. Cabe ao gestor verificar o

melhor formato para atender as suas demandas.

Elaboracao de checklist

O checklist é essencial na fase de operacionalizagdo do
evento. Quanto maior o evento, maior sua importancia. Trata-se
de uma relagao de todas as providéncias, atitudes, recursos ma-
teriais e humanos, tarefas ou necessidades do evento, em uma
mesma relagao, para o dia do evento. Ele deve ser muito deta-
Ihado e complexo, nenhuma informacéao ¢ irrelevante. Da mesma
forma que o cronograma, nao existe padrao de checklist. Cada
gestor organiza-o, conforme necessidades e formato do evento.
Afinal, cada tipologia de evento possui uma estrutura especifi-
ca em relacao a logistica e estrutura. Interessante é melhora-lo

a cada edicdo, conforme feedback, no Estagio IV. E conveniente

233



Aula 9 « Planejamento Estratégico de Eventos Il

colocar os nomes das empresas e o contato de um profissional
responsavel, com os respectivos telefones (fixo e celulares — mi-
nimo de dois niumeros, caso haja imprevistos), pois, se houver
atrasos ou eventualidades por parte dos servicos terceirizados,
a equipe organizadora terd o checklist com os dados de suporte.
Como muitos eventos acontecem nos fins de semana e a empre-
sa, geralmente, estd fechada, o checklist torna-se um equipamen-
to eficaz de apoio. E através dele que toda a equipe de trabalho
se direciona no dia do evento. A seguir, um modelo de checklist

para visualizacao:

Modelo Checklist
Execucao do evento (20/06/11 — 15h as 21h)

a) Credenciamento
- 4 mesas (reservadas);
— 6 cadeiras;
— kits (pasta, caneta, folder UFRRJ, bloco de anotagdes);
— listagem dos inscritos;
— crachas;
— colocar toalha azul;
— profissionais responsaveis: Rodrigo, Joao, José Paulo, Victor,
Amanda e Sophia (8766-2123 / 8754-3344 / 3201-8899)
— atividades prontas e conferidas as 13h.
b) Banners
— 1 no credenciamento;
— 2 nos estandes;
— 1 na entrada do auditério e 1 na entrada das salas onde acon-
tecera a mesa-redonda;
— pendurar os banners até as 13h — Flavia Sandra (8755-2123 /
8899-4455 / 3391-9089).
c) Foto e filmagem
— Empresa Foto e Cia. — Joarez (3201-2110 / 9999-8833 / 9977-2132)
— Responsavel: Joarez;

— Tudo pronto para comecar até as 14h.
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d) Montagem dos estandes
— Responsaveis: Eduardo, Cassius, Vinicius, Wander e Poliana
(9988-5577 / 3245-7890 / 8766-3244 — tudo pronto até as 13h).
— Responsaveis para dar suporte adicional, apés a montagem
dos estandes: Cassius, Vinicius e Wander.
e) Montagem das salas - mesa-redonda e auditorio
1) Salas 101, 102 (mesa-redonda)
2 notebooks, 2 datashows — ALUGUEL: Info Net — contato: Pau-
lo (3356-7890 / 8764-9089 / 7865-4456);

listagem dos inscritos;

2 recepcionistas (Pamela e Marcela);

profissionais responsaveis: Julia e Pedro (8899-3246 / 7855-
3245 / 3267-9046).

2) Auditorio: abertura e encerramento do evento

1 notebook e 1 datashow — ALUGUEL: Info Net — contato: Paulo
(3356-7890 / 8764-9089 / 7865-4456)

— Listagem dos inscritos;

— 2 recepcionistas (Raquel e Marina);
— profissionais responsaveis: Julia e Pedro (8899-3246 / 7855-
3245 / 3267-9046).
— tudo pronto e testado as 13h
f) Feedback do evento
— Aplicacdao dos questionarios (responsaveis pelo credencia-
mento).
g) Desmontagem da estrutura do evento
— datashow e computadores: Julia e Pedro;
— estandes: responsaveis pelos estandes;

— credenciamento: responsaveis pelo credenciamento.
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Elaboracao de formas de controle e instrumento de
avaliacao para todos os estagios

Em todo evento, é necessario criar uma comissao de ava-
liacao e monitoramento de todas as atividades tragadas. Por
exemplo: quem conferira se as tarefas colocadas no cronograma
foram concluidas dentro do prazo estipulado? E o checklist? Quem
sera responsavel pela verificacdo das atividades concluidas, jun-
to aos horarios e responsabilidades? Quem farad os relatorios
mensais, bimestrais ou trimestrais com os patrocinadores? Es-
tas questdes sao controladas através de métodos, criados por
esta comissao. O controle e a avaliagao certificam que todos os
acontecimentos na organizacao do evento estejam de acordo
com o planejado. Cada empresa ou grupo possuem estratégias
de controles, conforme necessidades e demandas institucionais.
Nao ha padrao. Estas podem acontecer através reunibes e rela-
torios, podendo ser financeiros, pessoais, administrativos, con-
tabeis, orcamentarios, dentre outros. A comissao organizadora
do evento sabera se este atingiu o resultado esperado, junto ao
cronograma inicial, somente com este controle. Caso contrério, o

resultado de todos os esforgos podera ser paliativo.

@ atividade

Atende ao Objetivo 1

1. No que diz respeito a organizacao e planejamento de EVEN-
TOS, assinale a afirmativa INCORRETA:

a) As reunioes de negdcios ocorrem por varios motivos impor-
tantes, tais como: troca de ideias, identificagao e resolucao de
problemas, e transmissao de informacoes.

b) Os eventos sdo mecanismos de comunicagcao muito utilizados
na atualidade, a fim de promover uma melhor integracao entre
as pessoas que compoem uma mesma organizagcao ou possuam
interesses em comum.
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c) A agenda de uma reuniao é a maneira de comunicar aos parti-
cipantes quais os topicos a serem cobertos e quanto tempo sera
dedicado a cada um.

d) Os eventos ndo costumam ter organizacdo complexa nem exi-
gir esforgos de planejamento ou estratégia. Quanto mais simples
a logistica empregada, melhor. Nao se deve exagerar o valor das
variaveis socioambientais.

e) Uma das etapas mais importantes da organizagcao de um even-
to é a identificacao dos seus publicos. Entre os publicos interno,
externo e misto, hd uma variedade de especificidades que pode
ser identificada como sendo de interesse, de acordo com os ob-
jetivos de um evento.

f) O poder dos eventos pode ser constatado na demanda cada
vez maior pela sua realizagdo por parte dos empresarios, que
procuram promover os seus produtos. A forca de um evento, por
isso, € o poder de selecionar um publico-alvo especifico, forma-
do por pessoas que tém os mesmos interesses, e junta-las em
um so lugar para trocar experiéncias e opinioes.

Resposta Comentada

A alternativa incorreta é a letra d. Os eventos costumam variar em
sua organizagao devido a uma série de fatores, como: o publico par-
ticipante, o local do evento, a equipe de trabalho, sua tipologia, po-
tenciais patrocinadores, entre outras questoes. Assim, ndo podemos
dizer que os eventos possuem uma logistica simples que possa ser
transferida para qualquer tipo de evento.

Conclusao

ApOs o estudo desta aula, podemos perceber a complexi-
dade que envolve a organizacao de um evento e vimos a neces-
sidade de um planejamento estratégico para que o evento possa
ter sucesso, pois sem esse planejamento, muitas caracteristicas
importantes podem passar imperceptiveis e, no fim, podem fazer
uma grande diferenca. A falta de uma boa divulgacao, por exem-
plo, pode acarretar um nimero de pessoas abaixo do esperado,
ou a falta do checklist, que, por ter dados para dar suporte no dia

do evento, pode comprometer a pontualidade do evento, junto a
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confirmacao de presencga de um possivel atraso de determinada
recepcionista... Enfim, o planejamento estratégico é de funda-
mental importancia na organizagcao de um evento, pois o0 man-
tém organizado, bem estruturado, munido de ferramentas que
0 apoiam (como os servigos terceirizados) e, ao mesmo tempo,

preparado para eventuais problemas.

é Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2
Leia as reportagens a seguir:

Ecomotion 2008. Campeonato Mundial de Corrida de Aventura
passara no Piaui

O Campeonato Mundial de Corrida de Aventura, agendado para
os dias 2 a 7 de novembro, reunira os melhores atletas do mundo
na maior prova de corrida de aventura da América Latina. Nesse
periodo, TVs e reporteres estarao em campo na Rota das Emo-
¢coes, entre os estados do Ceard, Piaui e Maranhao, enviando
imagens espetaculares para todo o mundo.

Rota das emocoes no Ecomotion/Pro 2008

Com o objetivo de mostrar um novo potencial de belezas natu-
rais do Brasil, a organizacao do Ecomotion escolheu os estados
nordestinos do Ceara, Piaui e Maranhao para receber os melho-
res atletas e equipes de corrida de aventura do mundo. 50 times,
entre atletas nacionais e estrangeiros, desbravarao os mais belos
e originais roteiros do Brasil. O sol, o mar e o sertao serao cena-
rios de trilhas deslumbrantes, cuja largada parte de Jericoacoara
(CE), passa pelo espetacular Delta do Parnaiba (Pl) e termina em
Lengdis Maranhenses (MA).

Estrutura de competicao e responsabilidade ambiental

Durante os dias da competicao, serd montada uma infraestrutu-
ra, composta de helicopteros, carros de apoio, caiaques, botes,
barcos de seguranca, caminhdes e tendas de apoio. A 6° edicao
do Ecomotion tem como uma de suas principais preocupacoes a
sustentabilidade. Ao promover competicoes em lugares remotos,
onde normalmente o mercado de trabalho é restrito, a utilizacao
de mao de obra local € um compromisso assumido pela equipe
que coordena o evento. Desta forma, as comunidades onde acon-
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tece o Ecomotion/Pro recebem capacitacao e qualificacao profis-
sional para fornecerem a maior parte das oportunidades de traba-
lho geradas pela prova. Ao final da competicao, os treinamentos
oferecidos sao revertidos em beneficio dos préprios contratados.

Vitrine mundial

A vitrine midiatica do Ecomotion/Pro divulga para dentro e fora
do pais sede cendrios que passam a ser mais conhecidos pelo
publico. Assim, ao receberem a marca da maior prova de corrida
de aventura da América Latina, esses locais ganham status de
destino ecoturistico com novo potencial para visitas.

Dessa forma, o evento exerce um papel importante de promotor
de polos turisticos, o que fortalece a economia e acrescenta mais
qualidade de vida a comunidade.

CALENDARIO

O Ecomotion Pro acontece de 29 de outubro a 9 de novembro de
2008, conforme o calendario a seguir:

29 de outubro
Apresentacao de equipes.
30 de outubro

Apresentacao de equipes, checagem de equipamentos obrigaté-
rios e entrega de kits de prova.

31 de novembro

Almocgo de confraternizagao e troca de camisetas entre as equi-
pes nacionais e internacionais e cerimonia de abertura.

1° de novembro

Comboio para o local de largada.
2 a 7 de novembro

Corrida.

8 de novembro

Encerramento da competicao, cerimdnia de premiagao, apresen-
tacao do filme de prova e festa de confraternizagao.

Fonte: adaptado http://www.portodenoticias.com.br/noticia.asp?id=1138.

Quais fatores relacionados a concepcao da ideia do evento po-
dem catalisar o interesse de governantes brasileiros no Ecomo-
tion 2008? Identifique possiveis patrocinadores para este even-
to. Justifique sua opcgao por eles.
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Resposta Comentada

Os governos do mundo todo perceberam a capacidade dos eventos
de enriquecer o perfil dos politicos e das cidades e estados por eles
governados. Eventos como Ecomotion atraem visitantes e competi-
dores, pois agregam belezas naturais diferenciadas a um ambiente pre-
servado, competitivo e seguro e, assim, geram empregos e outros
beneficios econémicos e sociais. Essa potente realidade tem mobili-
zado os governantes e seus governos a tomarem uma postura mais
efetiva com relagao ao incentivo a essas propostas.

Cada vez mais, os governos estao se voltando para o turismo como
uma industria em crescimento, capaz de acarretar beneficios econé-
micos e geragao de empregos. Os eventos, por sua vez, sdo vistos
como catalisadores para atracdo de visitantes, aumento do gasto
médio por turista, bem como de seu periodo de permanéncia.
Como potenciais patrocinadores do Ecomotion 2008, podemos citar
empresas e produtos que tenham relacao com o ecoturismo, turis-
mo de aventura e esportes, produtos para seguranca, orientagao,
produtos relacionados a sautde e ao bem-estar etc.

Resumo

O planejamento e a organizagcao de eventos sao fundamentais
para o controle das atividades por parte dos seus gestores. Nesta
aula, aprendemos o |l Estagio — Planejamento e organizagao. No I
Estagio, precisamos cumprir cada parte do planejamento e orga-
nizacao, para que o objetivo de ter um evento bem planejado seja

alcancado. Sao essas:

Definir, avaliar e escolher as estratégias
Esta etapa do processo de planejamento apresenta as estratégias
estabelecidas pelo organizador do evento, para alcangar os objeti-

vos definidos no | Estagio.

1.Tipologia
A definicao da tipologia do evento deve ser impactante, inovadora

e criativa.

2. Local
A escolha do local deve ser determinada levando-se em conside-
racao a imagem que os participantes assimilarao com relagao ao

evento e a respeito dos seus promotores.
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3. Data e duracao

A escolha da data e a duragao do evento sdo essenciais para a
participacao do publico-alvo. Estas deverao ser definidas levando-
se em consideragao alguns fatores, como: a tipologia do evento,
a necessidade de seus promotores, os recursos liberados para tal
investimento e questoes climaticas.

4. Programacao e formato

E a sequéncia das atividades desenvolvidas no planejamento do
evento, simplificadas conforme o temario, a data, o local e o hora-
rio de realizagao; de forma a facilitar a compreensao do participan-
te do evento. Esta devera ser cumprida, criteriosamente, honrando

o horario preestabelecido e o /ayout.

5. Recursos materiais

Para organizar o evento, o gestor precisa fazer uma relagao de
recursos materiais para viabilizar a operacionalizacao deste. Este
item é importante para facilitar o checklist que sera desenvolvido

posteriormente.

6. Recursos humanos
Da mesma forma que os recursos materiais, no item “recursos
humanos’ o gestor do evento fara uma relacdo de profissionais

necessarios para trabalhar na execugao do evento.

7. Contratacao de servicos de terceiros
Ao organizar um evento, a empresa ou comissao organizadora de-
verd ter um mailing de fornecedores idoneos e confiaveis, para

auxilia-los na organizagao do mesmo.

8. Infraestrutura interna e externa
Infraestrutura interna
Trata-se de toda a infraestrutura logistica e operacional do espaco

onde o evento acontecera

Infraestrutura externa
A infraestrutura externa trata dos servigcos ou equipamentos ne-
cessarios para o sucesso do evento, fora do local (fisico) onde o

evento acontecera.
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10. Mecanismos de divulgacao

Esta é a fase da escolha de como sera feita a divulgacao do evento;
0os meios de comunicagao e os materiais promocionais que deve-
rao ser confeccionados.

11. Promocgoes e atracoes

Dependendo da tipologia e do formato do evento, torna-se neces-
sdrio criar eventos paralelos com o intuito de promover a sociali-
zagao dos participantes. Esta etapa do planejamento € o momento
apropriado para a comissao organizadora pensar, com bom senso
e criatividade, quais serao as atividades de intervenc¢oes desenvol-

vidas durante o evento.

12. Elaboracao de todas as atividades a serem desenvolvidas e de-
finicao de responsabilidades

Esta é a etapa do detalhamento de todas as atividades executadas
no planejamento do evento, desde a elaboracao do projeto até sua

finalizagao.

13. Elaboracao de cronograma para cada estagio

Este cronograma aumenta a eficiéncia do planejamento do evento,
tentando minimizar, ao maximo, futuros imprevistos. E uma forma
de ter o maximo controle da situagao, determinando tarefas e es-

tabelecendo prazos para a execugao das atividades.

14. Elaboracao de checklist

O checklist é essencial na fase de operacionalizacao do evento.Tra-
ta-se de uma relacao de todas as providéncias, atitudes, recursos
materiais e humanos, tarefas ou necessidades do evento, em uma
mesma relacao, para o dia do evento. Ele deve ser muito detalha-

do e complexo, nenhuma informacao é irrelevante.

15. Elaboracao de formas de controle e instrumentos de avaliacao
para todos os estagios

O controle e a avaliagao certificam que todos os acontecimentos
na organizagao do evento estejam de acordo com o planejado.
Cada empresa ou grupo possuem estratégias de controles, confor-

me necessidades e demandas institucionais.
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Meta da aula

Apresentar a importancia do checklist para contro-
le das acOes nos eventos.

Objetivos

Esperamos que, ao final desta aula, vocé seja capaz
de:

Identificar elementos fundamentais que com-
pdem o checklist dos eventos;

Reconhecer critérios reais para avaliagao facti-
vel dos eventos.
Pré-requisitos

Estagios | e Il do conteddo de Planejamento de
Eventos das Aulas 8 e 9.




Aula 10 - Planejamento Estratégico de Eventos Il|

Introducao

O controle das acoes sucessivas e especificas que fazem
parte dos eventos é fator essencial para que o mesmo aconteca
e atinja seus objetivos. Contudo, para gerenciar os eventos, bons
profissionais necessitam de ferramentas adequadas para balizar
a tomada de decisao, coordenando sua equipe de funcionarios,
terceirizados, fornecedores e voluntarios. A seguir, apresentare-
mos a ferramenta de checklist de eventos visando promover uma
visdo ampla de sua real utilizacdo em eventos de caracteristicas

diferenciadas.
lll Estagio — Execucao
Implementacao das acoes planejadas

O Il Estagio é o dia do evento. Neste momento, trata-se do
pressuposto de que todas as acoes de planejamento ja foram re-
alizadas com sucesso. A execucao é a operacionalizacao de tudo
o que foi planejado, conforme os Estagios | e Il, referentes as
Aulas 8 e 9. Tudo foi planejado para este momento. Por isso, é
necessaria muita cautela e eficiéncia para que nada seja palia-
tivo. A gestao das atividades é o maior desafio do organizador
ou coordenador do evento. Todos devem trabalhar em equipe,
com apenas um objetivo: o sucesso do evento, evitando atrasos,
conflitos interpessoais e imprevistos. Tudo o que foi negociado
com os fornecedores, como, por exemplo, cores e tipos de flores;
tamanho de mesas e arranjos; repertorio de musicas; menu de
alimentos e bebidas; estratégia de seguranca; logistica do espa-
¢o de recepgao; cronograma de atividades; dentre outros, deve
sair conforme o planejado, sem atrasos e falhas. O profissional
responsavel pelo evento deve acompanhar e monitorar todo o
servico e montagem dos fornecedores previamente contratados.
O dia do evento é esperado pelo cliente com muita ansiedade e
expectativa. Nesse sentido, € importante perceber que o evento

€ um momento Unico em que varias agoes acontecem ao mesmo
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tempo, dificultando a correcao de imperfeicdes nao previstas an-
teriormente. Por isso, € necessario muito profissionalismo para
conduzir as atividades e conseguir gerenciar todo o processo,
com eficacia e paciéncia, conforme as especificidades de cada
evento. A seguir, apresentaremos algumas questoes relevantes

presentes no cotidiano das empresas de eventos.
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Figura 10.1: Show da banda N6 Cego no Salao
Estadual do Turismo. O dia do evento é esperado
com muita ansiedade e expectativa.

Efetivacao de contratos

Ao escolher os fornecedores para trabalhar no evento, al-
guns procedimentos sao necessarios, para evitar futuros proble-
mas e desgastes:
| — Evite contratar empresas com as quais nunca trabalhou. O

ideal é indicar para o cliente servicos ja referenciados, pois
assim voceé evita surpresas desagradaveis.

Il - A empresa de eventos precisa ter um mailing de fornecedores
para cada segmento (bufé, decoragao, seguranca, bandas, en-
tretenimento, espaco, dentre outros).

Il - Por meio do mailing de fornecedores, o organizador do even-
to solicita orcamentos (no minimo trés, para comparagao de

valores e servigcos oferecidos) para cada segmento e negocia
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com as empresas facilidades de pagamento e um atendimento
diferenciado, surpreendendo o seu cliente. Lembre-se de que
esses orcamentos devem ser solicitados em empresas oficial-
mente cadastradas e, de preferéncia, que ja possuam certa ex-
periéncia no mercado. O gestor de eventos precisa passar ao
cliente seguranca no servico que esta contratando e, para isso,
o profissional intermediador do processo precisa saber como
o fornecedor trabalha, qual a sua avaliacao perante o merca-
do, bem como entender se o preco praticado é condizente com
o servico e a realidade de mercado.

IV —Todos os servigos ou produtos requisitados devem estar am-
parados em um contrato com firma reconhecida. E necessario
que o departamento juridico da empresa de eventos avalie o
documento, verificando se o mesmo é justo para ambas as
partes (cliente e fornecedor). O contrato precisa ter validade
juridica. Deve-se ressaltar que os eventos lidam com uma sé-
rie de detalhes e burocracias, por isso, o ideal é que todas as
questoes negociadas e o cronograma das atividades constem
em contrato, para evitar contratempos futuros.

Exemplos:

¢ a quantidade de mesas e cadeiras;

e aduracao e o intervalo da banda;

¢ a quantidade de bebidas e comidas, com especificacao

das marcas;

o horario de servico e de locagcao de espaco;

o horario de inicio e término das atividades;

o horario de chegada e saida;

¢ a quantidade de profissionais que trabalharao no dia do

evento.

Nada deve ser negociado informalmente. Qualquer nego-
ciacao deve ser feita por escrito, no minimo por e-mail, para re-
gistro de informacoes.

V — O organizador do evento precisa ter credibilidade com seus
fornecedores e vice-versa, pois, assim, ele provavelmente

conseguira flexibilidade em prazos e beneficios extras respal-
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dados em um relacionamento de confiangca mutua, essencial
para quem trabalha na area. O organizador de eventos tem
grande dependéncia de seus fornecedores, e esse bom rela-
cionamento pode ser um grande diferencial no competitivo

mercado de eventos.

Figura 10.2: Equipe contratada dando os ajustes finais para a realizagao
do evento.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/781614

No Estagio Il, Aula 9, pontuamos alguns exemplos de for-
necedores que devem ser contratados para o evento. Depois que
o cliente escolheu o fornecedor que mais o atendeu, conforme
seus interesses e necessidades, fecha-se o contrato, e a empresa
de eventos passa a articular a comunicagao entre os diferentes
fornecedores e a ideia do evento.

No dia e durante o evento, na fase de “execucgao’; o gestor
deve monitorar todas as atividades previamente planejadas. Ele
define formas de controle e avaliagao para cada item do checklist
e fica atento, conferindo se as tarefas estao sendo realizadas con-
forme contratos e reunido pré-evento. E necessario que o res-

ponsavel pelo monitoramento do evento (coordenador-geral) te-
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nha em maos um checklist detalhado e acompanhe, juntamente
com seus supervisores, a montagem dos servicos terceirizados,
conforme solicitacao e interesse do contratante.

Podemos convergir as atribuicoes do gestor de eventos na

execucao do seu trabalho em cinco pontos essenciais:

Infraestrutura interna;

Infraestrutura externa;

Recursos humanos;

Recursos materiais;

Servicos e fornecedores oficiais ou servicos de terceiros.

As cinco atribuicoes do gestor de eventos na execucao do seu tra-
balho ja foram explicadas na Aula 9. Nao deixe de dar uma olhada
para relembrar.

O coordenador devera ter controle e dominio de toda essa
relacao, porém, para facilitar o trabalho do profissional, incluem-
se no checklist, ja definido anteriormente (conforme Aula 9), in-
formacoes de monitoramento, com detalhes de cada fornecedor
contratado. Vale ressaltar que no dia do evento todos os contratos
fechados deverao ser levados para o local, pois caso haja algum
tipo de divergéncia ou falhas, esses serao os Unicos documentos
que provarao oficialmente os acordos firmados, respaldando as
partes.

O checklist serve para facilitar a vistoria de todos os servi-
¢os contratados para o evento. Sendo assim, nao ha necessidade
de pegar todos os contratos para verificar cores, horarios, quanti-
dade, recursos humanos e materiais contidos em cada acordo. O
checklist ¢ uma ferramenta fundamental nas maos do gerente de
eventos, facilitando a operacionalizagao e o controle das tarefas.

A seguir, apresentaremos o modelo de checklist do matri-

monio de Fabiana e Julio Albuquerque. A lista serve como uma
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referéncia na hora de se averiguar se todos os componentes es-

senciais de um evento estao disponiveis e em ordem.

Casamento de Fabiana e Julio

Pais da noiva: Maria Efigénia Barbosa e José Ricardo Barbosa
Pais do noivo: Renata Gonzaga Albuquerque e Luiz Gonzaga Go-

doy Albuquerque

Cerimonial: Jaque Decoragoes e Eventos — (21) 3xxx-1xxx — pes-
soa responsavel da empresa que estard em todos os eventos:

Claudia Amorim (21) 8xxx-9xxx/ 3XXX-2XXX).

Igreja Santo Antonio (padre Fernando — (21) 3xxx-2xxx) — 19 de

junho de 2012. Horario do convite: 21h — 250 convidados

Cortejo de entrada Musicas

Noivo e mae do noivo “A forca do amor” — Rou-
Pai do noivo e mae da noiva pa Nova

Padrinhos “Somewhere over the
Fabiana: Camila e Daniel (Daniel fara a rainbow” — Leona Lewis

leitura) — (21)3xxXx-3xxX / 8XxXx-bxXxx
Julio: Joao e Ingrid — (21)3xxx-7xxx /
IXXX-AXXX

Damas “Aquarela” — Toquinho
Luana (aliangas)

Tel.: (21)8xxx-8xxx / 3xxX-6XXX — respon-

savel: Marcelo.

Yasmin

Tel.: (22)3xxx-4xxx ou (22)3xXX-7XXX —

responsavel: Ronildo ou Rosangela.

Noiva e pai “Marcha nupcial” - Felix
Mendelssohn

Musica da béncao: “Ave-Maria’] de Schubert
Mdusica assinatura: “Aline” — Italiana

Mdusica da saida: “Agora Sim” — Roupa Nova

Coral — quarteto

Contato: Maria Eugénia Ferreira

249



Aula 10 - Planejamento Estratégico de Eventos Il

(21) 8xxx-0xxX / 3XXX-9XXX | TXXX-2XXX

Horario de chegada a igreja: 20h. Instrumentos testados e con-
feridos.

Violao (Jorge), teclado (Sophia), flauta (Maria) e 2 trompetes

triunfais (Marcia e Venancio)

Observagoes para a cerimonia:
— Contato do motorista da noiva: Joao Marcos — (21)8xxx-9xxx /
3XXX-8XXX.

— O cerimonial vai levar almofadinha para porta-alianga.

Figura 10.3: Alguém anotou “almofadinha para porta-alianga” no checklist?
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/607903

Cronograma da recepg¢ao
Inicio: 22h30min

Término: 4h30min

1 - Fotos: noivos, pais, padrinhos, damas e pajens. Local: Cascata

da Recepcao.
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2 — Entrada dos noivos na recepgao — musicas: “Celebridade” e

“Primeiros erros” — Capital Inicial.

3 - Corte do bolo simbodlico.

4 — Brinde: entre casal / sem pais.

5 —Video vida: video com fotos sobre a vida individual e coletiva

dos noivos (pedir ao DJ que anuncie), 23h.

6 —Valsa: “O lago dos cisnes” — Tchaikovsky.

7 - Cumprimentos de mesa em mesa: tempo indefinido (verificar

na hora, com o casal).

8 — Tempo livre.

9 - Jogar o buqué: o mesmo da cerimoénia.

10 - O noivo deve agradecer os convidados (providenciar micro-

fone).

11 - Souvenirs: 50 6culos coloridos, 50 chapéus (preto e branco),
200 pulseiras de néon, 50 anéis pisca-pisca, 100 gravatas (pretas,
brancas e rosa).

Empresa responsavel: Pink Recepcoes — horario de chegada: 22h
na recepcao. Horario da entrega: Th30min.

Juliana Braga — (21)9xxx-2xxX / 7XXX-9XXX / 3XXX-3XXX

12 — Gravata: O padrinho Daniel passara pelas mesas para reco-

Iher o dinheiro, a 0h30min.

Observacao para a recepcao:

— Nao deixar os amigos jogarem o noivo na piscina.
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Fornecedores
e Cerimonial: Jaque Decoragoes e Eventos — (21)3xxx-0xxx — JuU-

lia e Sophia

— Equipe: 1 coordenador de montagem, 1 coordenador-geral,
3 recepcionistas para a ceriménia, 2 recepcionistas para a
recepcgao.

— 2 segurancas de terno para area interna.

Horario de chegada: 18h na igreja.

e Decoracao para igreja: Jaque Decoracoes e Eventos — (21)3xxx-
7xxx — Julia e Sophia

— 4 arranjos para altar em coluna de ferro nos tons branco e cha

- 1 tapete na cor verde;

— Flores usadas: copo-de-leite, gérbera, rosa e gipsofila (igual a
decoracao da igreja);

— Buqué: rosas rosa Safir com rosa pink Royal Byblos com gip-
sofila no meio (entregar na igreja);

— Buqué dama: 3 — minirrosas rosa com gipsofila;

— Lapelas para padrinhos: 2;

— Montagem das 13 as 16h e colocacao do tapete somente apds

a missa.

e Bufé Casa Imperial
Otacilio Negrao de Lima, 2.127 - Jardim Botanico RJ — (21)3xxx-

Txxx/ 8xxx-xxx. E-mail: casaimperial_buffet@hotmail.com
1°) Decoracao

2°) Bufé e bolo
3°) DJ
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1°) Decoracao:

Decoracao floral:

— 2 arranjos para mesa de bolo e bombons: rosa veja vermelha
com folhagens — no salao coberto pelo toldo.

— 1 arranjo para mesa de prato quente: rosa veja vermelha e fo-
lhagem - no quiosque.

— 1 arranjo para mesa de café colonial: rosa veja vermelha, tapete
verde com arvore de velas (sem cilindros) — na entrada da gara-
gem.

— 22 arranjos pequenos para mesa de convidados: rosa veja ver-
melha com folhagem, sendo 4 mesas na piscina e o restante no

salao do toldo.

Figura 10.4: Tradicional buqué de rosas ver-
melhas.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1108050
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Mobiliario:

22 mesas de convidados.

176 cadeiras de ferro para convidados.

3 unidades retangulares com base de ferro e tampo em vidro,
em duas modalidades para mesa de bolo e bombons.

1 unidade retangular com base de ferro ou de pedra e tampo
de vidro ou toda de madeira para mesa de prato quente.

1 unidade retangular de base de ferro e tampo de vidro para
mesa de café; discoteca montada com efeitos especiais.

3 conjuntos de estofados (se o evento for realizado na area

externa).

Toalhas:

22 toalhas para mesa de convidados na cor verde-musgo.

22 composeés cor de prata.

2°) Bufé:
Salgados (3.750 unidades)

250 bombons de alho-poro

500 coxinhas de frango com requeijao

250 croquetes de bacalhau

250 croquetes de lombo com castanha
250 ouricos de provolone

250 rissoles de milho verde

250 empanados de camarao com requeijao
250 espetinhos de filé com molho madeira
250 espetinhos de peixe ao molho tartaro
250 empadas de camarao

250 quiches de damasco

250 folhados de ricota com tomate seco

250 tarteletes de ovo de codorna com fios de ovos
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Bombons (1.000 unidades)
— 200 de morango

200 de brigadeiro

200 copinhos de maracuja
200 copinhos de limao

200 de nozes

Bolo
250 fatias
Redondo

4 andares

Recheio de chocolate com morango

Calda de chocolate

Caracteres sabor nozes

Prato quente

— Coquilles de frango com batata palha

Figura 10.5: Parecem pizza, mas sao coquilles de
frango.

Fonte: http://bbel.uol.com.br/culinaria/receita/
coquilles-saint-jacques.aspx

Bebidas a vontade
— Cervejas Skol e Brahma
— Refrigerante: Coca-Cola e Guarana Antarctica (sendo 20% zero)

- Agua
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Café da manha
— Café

Cappuccino

Petit fours variados

Licor

Bombons

Mao de obra
— 10 garcons
— 1 copeiro

— 1 salgadeiro
— 1 porteiro

— 1 vigia de carro

1 vassourinha
— 1 recepcionista

— 1 coordenador

3°) DJ: Pedro — (21) 9xxx-7xxX / 3XXX-6xXX

Som para area externa e projecao
Tela 120’

1 operador responsavel pela troca dos DVDs que serao forne-

cidos pela noiva

Projetor multimidia + tripés de sustentacao + DVD player

Ecad: R$ 250,00 pagos. Recibo na pasta dos contratos.

)
7
O Escritorio Central de Arrecadacéao e Distribuicao (Ecad) é uma so-
ciedade civil, de natureza privada, instituida pela Lei Federal 5.988/73
e mantida pela atual lei dos Direitos Autorais Brasileiros — 9.610/98.
O Ecad é administrado por nove associacoes de musica para realizar

a arrecadacao e a distribuicao de direitos autorais decorrentes da
execucao publica de musicas nacionais e estrangeiras.
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¢ Foto: Isaac Cléber - (22) 2xxx-0xxx / 9XXX-2XXX

— 2 fotégrafos

— Quadro com a foto dos noivos e cavalete (emprestado pelo
fotografo)

Horario de chegada a igreja: 18h

Horario de chegada a recepcao: 22h

e Filmagem: Vander Produgoes — (22)9xxx-4xxx / 3XXX-2XxX /
3XXX-5XXX

— n°de cinegrafistas: 1

— Video vida: sim

Horario de chegada a igreja: 18h

Horario de chegada a recepcao: 22h
e Biscuit: Débora — (21)3xxx-7xxx — RuaTrajano, 100 - I[panema
¢ Reservados:
1 mesa para os pais da noiva
1 mesa para os pais do noivo
¢ Lista de convidados — ordem alfabética: esta com o cerimonial.
Procedimento adotado pelo cerimonial, caso aconteca:
— Briga: retirar da festa.
— Droga: retirar da festa.

— Traje: sem padrao.

Carro para guardar sobras de bufé e presentes: mae da noiva.
Carro: Toyota Corolla, Placa KMC-0785

Salao de beleza da noiva: Fatima Queiroz — (21) 2xxx- 4xxx / 9xXxx-

7XXX
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Celular dos noivos: Fabiana (21)9xxx-4xxx

Julio (21)7xxx-1xxx

Figura 10.6: Tradicional brinde de casamento.
Fonte: http://www.sxc.hu/photo/1287427

é Atividade

Atende ao Objetivo 1

Paulista Eduardo Key garante vaga no Mundial 2012 ao
vencer o Red Bull Street Style

No domingo (23/10), o Circo Voador no Rio de Janeiro foi
palco do Red Bull Street Style. O publico que lotou o Circo
Voador para assistir a participacdo de Neymar como jura-
do da final brasileira acabou o evento gritando o nome do
campeao da noite, o paulista Eduardo Key, de 20 anos, que
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sera o representante brasileiro na proxima Final Mundial

do Red Bull Street Style, programada para 2012 na ltalia.

“Q que os caras fazem com a bola é brincadeira’] espantou-
se o craque, que foi para o Circo Voador de helicoptero,
saindo direto do Engenhao apds marcar um gol no empate
entre Flamengo e Santos. “Se eu fosse competir, nao pas-

sava nem da primeira fase”

Neymar e o ex-campeao mundial do Red Bull Street Style
Arnaud “Sean” Garnier compuseram parte do juri do even-
to. Sean, um dos principais nomes do mundo na modali-
dade, se impressionou com o nivel do freestyle brasileiro e
acredita que Key podera obter um bom resultado na Italia.
“Os movimentos que eles fazem sao muito criativos; com

certeza estao entre os melhores do mundo’, disse.

Vinte mil pessoas puderam acompanhar o evento através
da transmissao ao vivo realizada pelo site redbull.com.br;
além disso, havia mil pessoas presentes no Circo Voador e
que doaram 1kg de alimento nao perecivel para a institui-
¢ao “Creche e Aparece”

Fonte: www.redbull.com.br

Levando em consideracao a amplitude do Red Bull Street Style,
identifique dez elementos fundamentais que devem estar pre-
sentes no checklist do organizador no momento da execugao do
evento.

Resposta Comentada

Um evento com tamanho destaque na midia como é o caso do Red
Bull Street Style exige da empresa organizadora do evento moni-
toramento constante das agoes durante a sua execugdo. Em segui-
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da, destacamos 10 pontos fundamentais do checklist deste evento.

Convém mencionar que o checklist do Red Bull Street Style podera

ultrapassar facilmente mais de 200 itens.

1. Contrato de locacao com o Circo Voador.

2. Contrato com fornecedores de alimentos e bebidas.

3. Contrato com mestre de cerimdénias/apresentador do evento.

4. Contrato com a instituicao de caridade que ira receber os donati-
Vos.

5. Definicao da empresa de seguranga, numero de segurancgas, su-
pervisores de segurancga.

6. Listagem dos convidados para o camarote VIR

7. Listagem dos equipamentos de som e video para transmissao si-
multdnea do evento.

8. Listagem dos equipamentos necessarios para a drea de aqueci-
mento dos atletas.

9. Plano de chegada e saida dos atletas midiaticos, como Neymar.

10. Listagem com os nomes dos jornalistas previamente credencia-

dos para cobrir o evento.

Avaliacao das atividades implementadas

A avaliacdo do evento é fundamental para verificar se os
objetivos propostos foram alcancados e deve acontecer desde
o planejamento até o pos-evento. No entanto, o mais comum é
que ocorra apos a realizacao do mesmo. Na execucao do evento,
a avaliacao pode acontecer a partir da observacao do gerente,
dos supervisores e das empresas terceirizadas, bem como pela
percepcao da satisfacao dos atores envolvidos e participantes
do evento. E comum que haja aplicacdo de questionarios para
o publico participante de eventos cientificos, visando verificar o
nivel de satisfacdao. Apos coletados os dados, estes passam por
uma analise critica, faz-se um feedback e entrega-se o relatorio
final para os patrocinadores, apoiadores, parceiros, entre outros.
O site do evento também pode ser utilizado para divulgar da-
dos relevantes de interesse dos organizadores. Vale ressaltar que
essa estratégia é fundamental para construgao ou fortalecimento

do relacionamento da empresa organizadora de eventos e seus
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patrocinadores e pode ser um diferencial para obtencao de recur-
sos para as proximas edicoes do mesmo evento, caso aconteca.

Falaremos mais sobre isso na proxima aula.

Figura 10.7: Depois de tudo, a avaliagdo do evento é
fundamental.

Fonte: http://www.sxc.hu/photo/866529

Conclusao

Nesta aula, vimos que até detalhes que parecem pequenos
sao importantes no resultado de um evento, para que seja defini-
do seu sucesso ou nao.

Vocé, como gestor de eventos, deve conhecer as etapas
que precisam ser cumpridas para que o objetivo seja alcancado,
ser capaz de implementar as acdes planejadas e transmitir ao

cliente seguranca no servico que esta sendo contratado.
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g Atividade Final

Atende aos Objetivos 1 e 2
Comeca a Semana do Turismo Fluminense

Feira das Américas — Abav 2011 e Salao Estadual de Turismo mo-
vimentam a semana para profissionais do setor turistico.

A Secretaria deTurismo participa, nesta semana, de dois grandes
eventos que tém o objetivo de divulgar os atrativos turisticos do
Estado do Rio de Janeiro. A Semana do Turismo Fluminense co-
meca nesta quarta-feira (19) com a abertura, no Riocentro, do 39°
Congresso Brasileiro das Agéncias de Viagens e Feira das Améri-
cas, a Abav 2011.

Na sexta-feira (21), sera aberto, as 19h, apenas para convidados,
o Salao Estadual deTurismo, que neste ano acontece na praia de
Copacabana.

Rio tera estande na Abav

O espaco apresenta o tema “O Rio € maior do que vocé imagina”
No local, estiveram representados 22 municipios das regioes tu-
risticas fluminenses, que distribuiram material promocional.

A Feira das Américas recebeu profissionais de turismo do pais
e do exterior, representando os principais agentes econémicos
que compdem a cadeia produtiva do turismo. Estiveram na fei-
ra aproximadamente 800 expositores, numa area total de 35 mil
m2, e apresentaram as tendéncias e novidades para a proxima
temporada.

“Os diferentes segmentos do setor turistico estarao reunidos no
evento, o que possibilitara uma grande troca de experiéncias. O
turismo € um dos mais importantes componentes da economia
mundial, que gera empregos e desenvolvimento. A Abav 2011 pro-
porcionara que inumeros negocios sejam concretizados, fazendo
com que o turismo se fortaleca cada vez mais em nosso pais.”

Salao Estadual de Turismo

O Salao Estadual de Turismo aconteceu nas areias da praia de
Copacabana em uma tenda de 3.200 m2.

No nucleo de conhecimento houve palestras, langamentos, mini-
cursos, conferéncias, workshops e reunides. Neste espaco, estu-
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dantes e profissionais do turismo puderam trocar experiéncias e
conhecer as novidades do trade turistico em uma area totalmente
preparada para eles. Em outro local, houve rodadas de negécios.

Esta foi a primeira feira de turismo aberta ao publico, permitindo
que os visitantes pudessem conhecer os atrativos turisticos, os
roteiros do Rio, o artesanato, as manifestacoes culturais e os pro-
dutos tipicos de cada cidade.

Fonte: adaptado http://www.rj.gov.br/web/imprensa/exibeconteudo?
article-id=646042

Gabriela Rodrigues

Figura 10.8: Fachada do Salao Estadual de Turismo
2011 na Praia de Copacabana, Rio de Janeiro.

Aponte cinco critérios ou estratégias que podem ser utili-
zados para avaliar o sucesso do Congresso da Abav (Associacao
Brasileira de Agéncias de Viagens) e do Salao Estadual de Turis-

mo que aconteceu pela primeira vez na praia de Copacabana.
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Resposta Comentada

1. Numero de expositores presentes, novos expositores, potencial de
mercado destes expositores em comparagao com anos anteriores.

2. Numero de visitantes nos eventos em comparagdo com anos an-
teriores.

3. Numero de solicitacoes de entrevistas pela imprensa especializa-
da, midia gratuita em veiculos de massa, entre outros.

4. Numero de patrocinadores, apoiadores e parceiros envolvidos,
volume de recursos arrecadados em relagao aos anos anteriores.

5. Pesquisa de satisfagao junto aos visitantes, expositores, patroci-
nadores com relagao ao evento e sua evolugcao em comparagao
com outras edicoes.

Resumo

Durante esta aula, vimos desde a execuc¢ao, escolha de fornecedo-
res e fechamento de contrato até a avaliacao do evento.

A execucao é a operacionalizacao de tudo o que foi planejado. O
dia do evento é esperado pelo cliente com muita expectativa, e
erros nao sao aceitos, ja que evento € um momento Unico, para o
qual nao se pode voltar e corrigir falhas.

A escolha dos fornecedores deve ser feita com cautela. Eles de-
vem atender as necessidades e aos interesses daquele evento de
modo eficiente, para que depois o contrato possa ser fechado. Vale
ressaltar a importancia do checklist, que serve para facilitar e orga-
nizar a vistoria de todos os servigos contratados no dia do evento.
A avaliacao do evento é feita geralmente pds-evento. Sua fungao é
verificar se os objetivos propostos foram alcancados, e pesquisas
sobre satisfacao do publico alvo sao bons exemplos de avaliagao,
podendo se obter um feedback nao s6 do nivel de satisfacao do
publico, mas também do que deu certo e deve ser mantido e do

que deu errado e deve ser melhorado.

264



SEIOUQIDJY

Eventos




Aula 1

ALLEN, Johnny; O’TOOLE, William; MCDONELL, Ian; HARRIS, Robert. Organizagio
e gestdo de eventos. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

ANDRADE, José Vicente de. Turismo: fundamentos e dimensoes. 32 edi¢ao. Sao Paulo:
Atica, 1997.

ANIMA Mundi. Disponivel em: < http://www.animamundi.com.br/pt/forum/apresentacao/

programacao:434.html> Acesso em: 13 jun. 2010

CANTON, A. Os eventos no contexto da hospitalidade — um produto e um servigo
diferencial. In: DIAS, Célia Maria de Moraes. Hospitalidade, reflexoes e pespectivas. Barueri:
Manole, 2002.

Canton, Antonio Maria. Eventos. Ferramenta de sustentagio para as organizagoes do terceiro
setor. Sao Paulo: Roca, 2002.

CESCA, Cleuza Gertrudes Gimenes. Organizagio de eventos: manual para planejamento e

execucdo. 22 ed. Sao Paulo: Summus, 1997.

COPA do Mundo de Futebol 2014. Disponivel em: <http://www.copa2014.turismo.gov.br/
export/sites/default/dadosefatos/outros_estudos/downloads_outrosestudos/BRASIL_final
NOVO.pdf> Acesso em: 24 jun. 2010

GIACAGLIA, Maria Cecilia. Organizagio de eventos: teoria e prética. Sio Paulo: Thomson,
2003.

KOTLER, Philip. Administra¢io de marketing. 122 ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

. Marketing piiblico. Como atrair investimentos, empresas ¢ turismo para

cidades, regioes e paises. Sao Paulo: Makron Books, 1994.

Mathias, Marlene. Organizagio de eventos. Procedimentos e técnicas. 22 edigao. Sao Paulo:

Editora Manole, 2002.

Meirelles, Gilda Fleury. Tudo sobre eventos. Sao Paulo: Editora STS Publicagées e Servigos
Ltda., 1999.

MIDDLETON, V. T. C. Marketing de turismo: teoria e prética. 32 ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2002.

MTur. Disponivel em: <http://www.eventos.turismo.gov.br/eventos/selecao_projeto/detalhe/

eventos_apoiados.html> Acesso em: 14 jun. 2010.

266



OLIVEIRA, P. J. Uma reflexao sobre os Conventions Bureaux. Revista dos Eventos, n. 09,
p. 51, 2000.

TENAN, Ilka Paulete Svissero. Eventos. Sio Paulo: Aleph, 2002.
TRIGO, Luiz Gonzaga Godoi. Turismo bdsico. Série Apontamentos. Sao Paulo: Senac, 1995.
VAZ, Gil Nuno. Marketing turistico receptivo e emissivo. 12 edi¢ao. Sao Paulo: Pioneira, 1999.

Watt, David C. Gestdo de eventos em lazer e turismo. [tradu¢ao Roberto Cataldo Costa] Porto
Alegre: Bookman, 2004.

WALKER, ]. Introdugio & hospitalidade. Barueri: Manole, 2002

Zanella, Luiz Carlos. Manual de organizagio de eventos. Planejamento e operacionalizagio.

Sao Paulo: Editora Atlas S.A., 2003.

Aula 2

28. BIENAL de Sao Paulo. Disponivel em: <http://www.28bienalsaopaulo.org.br/

apresentacao> Acesso em: 16 jul. 2010.
ALLEN, Johnny et al. Organizagio e gestio de eventos. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

ASSOCIAGAO Brasileira de Empresas de Eventos. Disponivel em: <http://www.abeoc.org.
br/>. Acesso em: 13 jul. 2010.

ASSOCIAGAO Brasileira dos Centros de Convengao e Feiras. Objetivos. Disponivel em:
<http://www.abraccef.org.br/novo_site/objetivos.php>. Acesso em: 13 jul. 2010.

AUTO show feira livre de carros a0 Anhembi desde 1980. Disponivel em: <http://www.
anhembi.com.br/anhembi/bin/view/Acontece/AconteceAnhembil 174060425 > Acesso em:
11 jul. 2010.

BRITTO, Janaina; FONTE, Nena. Estratégia para eventos: uma Stica do marketing do
turismo. Sao Paulo: ALEPH, 2002.

CANTON, A. Os eventos no contexto da hospitalidade: um produto e um servico diferencial.
In: DIAS, Célia Maria de Moraes. Hospitalidade, reflexoes e perspectivas. Barueri: Manole, 2002.

CARDEAL Mariana; FAVA, Vivian. Revista Cientifica Digital da Escola de Estilo/ Universidade
Veiga de Almeida. Disponivel em: <http://www.uva.br/revistaemmovimento/artigos/art_

algumasorigens.html>. Acesso em 11 jul. 2010

267



CARVALHEDO, A. Revisitando os temas de viagem e turismo para a escolha da cidade-sede
dos jogos olimpicos usando métodos da revisao histérica e do Benchmarking. In: TURINI,
M.; DaCOSTA, L. Coletinea de textos em estudos olimpicos. Rio de Janeiro: Editora Gama
Filho, 2002.

CESCA, Cleuza Gertrudes Gimenes. Organiza¢io de eventos: manual para planejamento e

execucao. 2. ed. Sao Paulo: Summus, 1997.

CODEA et al. Uma perspectiva histérica sobre os jogos olimpicos: da pré-hiséria dos jogos a
bardo de Coubertin e o ideal olimpico. In: TURINI, M.; DaCOSTA, L. Coletinea de textos
em estudos olimpicos. Rio de Janeiro: Editora Gama Filho, 2002.

COMITE OLIMPICO BRASILEIRO. Dossié XV Jogos Pan-Americanos: Rio de Janeiro
Cidade Candidata. Rio de Janeiro, 2002.

. Manual de procedimentos para postulagao de aspirante a sede dos Jogos Olimpicos

de 2012. Rio de Janeiro: 2002.

COPACABANA Palace. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Copacabana_Palace>.
Acesso em: 19 jul. 2010.

EXPOSICAO Universal do Rio de Janeiro. In: Centro de Pesquisa e Documentagio de Histéria
Contemporinea do Brasil. Fundagio Getulio Vargas. Disponivel em: <http://cpdoc.fgv.br/
producao/dossies/AEraVargas1/anos20/Centenariolndependencia/ExposicaoUniversalR]>.
Acesso em: 14 jul. 2010.

GAMA, Bell; BUENO, Tiago. Casei com meu carro. Existe automével dificil de revender?
Disponivel em: <http://autoshow.uol.com.br/news/mercado/materias/casei-com-meu-carro-

existe-automovel-dificil-de-revender > Acesso em: 12 jul. 2010.

GIACAGLIA, Maria Cecilia. Organizagio de eventos: teoria e prética. Sao Paulo: Thomson,
2003.

HYDE Park. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Hyde_Park> Acesso em: 12 jul.
2010.

INTERNATIONAL Congress and Conventions Association. Disponivel em: <http://www.

iccaworld.com/dbs/latino/index.cfm> Acesso em: 13 jul. 2010.

JOGOS da Juventude de Cingapura. Disponivel em: <http://rederecord.r7.com/
cingapura-2010/os-jogos>. Acesso em: 15 ago. 2010.

LINS, A E. Evolugio do cerimonial brasileiro: aulas e conferéncias. Recife: Comunigraf
Editora, 2002.

268



MACHADQO, J. A musa da festa do chd. Revista Epoca. Disponivel em: <http://revistaepoca.
globo.com/Revista/Epoca/0,,EMI121553-15215,00-A+MUSA+DA+FESTA+DO+CHA.
html > Acesso em: 15 jul. 2010.

MATIAS, Marlene. Organizagio de eventos: procedimentos e técnicas. 2. ed. Sao Paulo:
Manole, 2002.

MEETING Professionals International. Disponivel em: < http://www.mpibr.org/>. Acesso
em: 19 jul. 2010

MEIRELLES, Gilda Fleury. Protocolo e cerimonial: normas, ritos e pompa. 2 ed. Sao Paulo:
Editora STS, 1999.

. Tudo sobre eventos. Sao Paulo: Editora STS Publicagoes e Servigos Ltda., 1999.

MIDDLETON, V. T. C. Marketing de turismo: teoria e prdtica. 3. ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2002.

OPTOMUS, Vinicius. As transi¢oes do feudalismo. Disponivel em: <http://www.
portalimpacto.com.br/docs/01Vinicius6SERIEAula01TransformacoesdoFeudalismo.pdf>.
Acesso em: 14 jul. 2010.

ORIGEM do Carnaval. Disponivel em: <http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/historia-

do-carnaval/origem-do-carnaval-4.php>. Acesso em: 18 jul. 2010

PALIO Di Siena. Disponivel em: <http://schools-wikipedia.org/wp/p/Palio_di_Siena.htm>.
Acesso em: 14 jul. 2010.

PAMPIONA, Isadora. Venda de ingressos serd retomada na segunda. Revista V¢ja. 31 Out.
2007. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/arquivo/venda-ingressos-sera-

retomada-segunda/imprimir>. Acesso em: 13 jul. 2010.

PROPOSTA estratégica de organizacao turistica: Copa do Mundo de Futebol 2014 Brasil.
Disponivel em: < http://www.copa2014.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/
outros_estudos/downloads_outrosestudos/BRASIL_final NOVO.pdf>. Acesso em: 24
jun. 2010.

ROCK in Rio. Disponivel em: <http://www.rockinrio.com>. Acesso em: 16 jul. 2010.
TENAN, Ilka Paulete Svissero. Eventos. Sio Paulo: Aleph, 2002.

VAZ, Gil Nuno. Marketing turistico receptivo e emissivo. Sao Paulo: Pioneira, 1999.
WALKER, J. Introdugao a hospitalidade. Barueri: Manole, 2002.

WATT, David C. Gestao de eventos em lazer e turismo. Tradugao Roberto Cataldo Costa.
Porto Alegre: Bookman, 2004.

269



ZANELLA, Luiz Carlos. Manual de organizagcio de eventos: planejamento e operacionalizagio.
Sao Paulo: Editora Atlas S.A., 2003.

Aula 3

ALLEN, Johnny et al. Organiza¢io e gestio de eventos. Rio de Janeiro: Campus, 2003.
ANDRADE, José Vicente de. Turismo: fundamentos e dimensoes. 3. ed. Sao Paulo: Atica, 1997.

ANIMA Mundi. Disponivel em: < http://www.animamundi.com.br/pt/forum/apresentacao/

programacao:434.html>Acesso em: 13 jun. 2010.

BBC Brasil. Organizador afirma que Love Parade nio serd mais realizada. Disponivel em:
<http://www.bbc.co.uk/portuguese/noticias/2010/07/100725_loceparadenova_ba.shtml>.
Acesso em: 15 ago 2010

BRASIL. Ministério do Turismo. Embratur. Relatdrio de eventos: resultados 2003-2009.
Disponivel em: <http://www.turismo.gov.br/turismo/o_ministerio/publicacoes/cadernos_

publicacoes/20relatorio_eventos.html>. Acesso em: 25 jan. 2012.

BRASIL. Ministério do Turismo. Secretaria Nacional de Politicas de Turismo, Departamento
de Estruturagdo, Articulagio e Ordenamento Turistico, Coordenagio Geral de Segmentagao.

Turismo de negdcios e eventos: orientagdes bdsicas. Brasilia, 2008.

CANTON, A. Os eventos no contexto da hospitalidade: um produto e um servico diferencial.
In: DIAS, Célia Maria de Moraes. Hospitalidade, reflexoes e pespectivas. Barueri: Manole, 2002.

. Eventos: ferramenta de sustentagao para as organizagdes do terceiro setor. S3o Paulo:

Roca, 2002.

CESCA, Cleuza Gertrudes Gimenes. Organizagio de eventos: manual para planejamento e

execucdo. 2. ed. Sao Paulo: Summus, 1997.

CLARO, José Alberto Carvalho dos Santos; SOUZA, Roberta Pinto de. A infraestrutura
para eventos e turismo de negdcios na cidade de Santos. Patriménio: lazer & turismo,
Santos, v. 6, n. 6, p. 88-105, abr./maio/jun. 2009. Disponivel em: <http://www.unisantos.

br/pos/revistapatrimonio/images/artigos/Artigo6_v6_n6_abr_mai_jun2009_Patrimonio_
UniSantos.pdf>. Acesso em: 25 jan. 2012.

EMBAIXADA da Reptblica da Africa do Sul. Disponivel em: <http://www.africadosul.org.
br/?pg=copa2010>. Acesso em: 15 ago. 2010.

GIACAGLIA, Maria Cecilia. Organizagio de eventos: teoria e prética. Sao Paulo: Thomson,
2003.

270



JOGOS da Juventude de Cingapura. 2010. Disponivel em: <http://rederecord.r7.com/
cingapura-2010/o0s-jogos/>. Acesso em: 15 ago. 2010.

KOTLER, Philip. Marketing piiblico: como atrair investimentos, empresas e turismo para

cidades, regioes e paises. Sao Paulo: Makron Books, 1994.
. Administracdo de marketing. 12. ed. Sao Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

MATHIAS, Matlene. Organizagio de eventos: procedimentos e técnicas. 2. ed. Sao Paulo:
Editora Manole, 2002.

MEIRELLES, Gilda Fleury. Tudo sobre eventos. Sao Paulo: Editora STS Publicacoes e Servigos
Ltda., 1999.

MIDDLETON, V. T. C. Marketing de turismo: teoria e prética. 3. ed. Rio de Janeiro:
Campus, 2002.

OLIVEIRA, P. J. Uma reflexdo sobre os Convention Bureaux. Revista dos Eventos, n. 9, p.
51, 2000.

PROPOSTA estratégica de organizacio turistica: Copa do Mundo de Futebol 2014 Brasil.
Disponivel em: < http://www.copa2014.turismo.gov.br/export/sites/default/dadosefatos/
outros_estudos/downloads_outrosestudos/BRASIL_final NOVO.pdf>.Acesso em: 24 jun.
2010.

TENAN, Ilka Paulete Svissero. Eventos. Sio Paulo: Aleph, 2002.
TRIGO, Luiz Gonzaga Godoi. Turismo bdsico. Sao Paulo: Senac-SP, 1995. Série Apontamentos.

TURISMETRO. Disponivel em: <http://www.spturis.com/turismetro/> Acesso em: 13
ago. 2010.

VAZ, Gil Nuno. Marketing turistico receptivo e emissivo. Sao Paulo: Pioneira, 1999.
WALKER, ]. Introducio a hospitalidade. Barueri: Manole, 2002.

Watt, David C. Gestdo de eventos em lazer e turismo. Traducao Roberto Cataldo Costa. Porto
Alegre: Bookman, 2004.

ZANELLA, Luiz Carlos. Manual de organizagio de eventos: planejamento e operacionalizagio.
Sao Paulo: Editora Atlas S.A., 2003.

Aula 4

ASSOCIAGAO Brasileira de Empresas de Eventos. Disponivel em: <http://www.abeoc.org.
br/> Acesso em: 13 jul. 2010.

271



ASSOCIAGAO Brasileira dos Centros de Convengio e Feiras. Disponivel em: <http://www.
abraccef.org.br/novo_site/objetivos.php> Acesso em: 13 jul. 2010.

AUTO Show Feira Livre Anhembi Acontece desde 1980. Disponivel em: <http://www.
anhembi.com.br/anhembi/bin/view/Acontece/AconteceAnhembil 174060425 > Acesso
em: 11 jul. 2010.

BIENAL de Sao Paulo. Disponivel em: <http://www.28bienalsaopaulo.org.br/apresentacao >
Acesso em 16 jul. 2010.

CANTON, A. “Os eventos no contexto da hospitalidade — um produto e um servigo
diferencial”. In: DIAS, Célia Maria de Moraes. Hospitalidade, reflexies e pespectivas. Barueri:
Manole, 2002.

CARVALHEDO, A. “Revisitando os temas de viagem e turismo para a escolha da cidade sede
dos jogos olimpicos usando métodos da revisao histérica e do Benchmarking” In: TURINI,
M. & DaCOSTA, L. Coletinea de textos em estudos olimpicos. Rio de Janeiro: Editora Gama
Filho, 2002.

CARDEAL Mariana; FAVA, Vivian. Revista Cientifica Digital da Escola de Estilo/ Universidade
Veiga de Almeida. Disponivel em: <http://www.uva.br/revistaemmovimento/artigos/art_

algumasorigens.html>. Acesso em 11 jul. 2010.

CENTRO de Pesquisa e Documentagao de Histéria Contemporanea do Brasil. Fundagio
Getitlio Vargas. Disponivel em: <http://cpdoc.fgv.br/producao/dossies/AEraVargas1/anos20/

Centenariolndependencia/ExposicaoUniversalR] > Acesso em: 14 jul. 2010.

COMITE OLIMPICO BRASILEIRO, Dossié¢ XV Jogos Pan-Americanos — Rio de Janeiro
Cidade Candidata. Rio de Janeiro: 2002.

, Manual de procedimentos para postula¢ao de aspirante a sede dos Jogos
Olimpicos de 2012. Rio de Janeiro: 2002.

FEDERACAO Brasileira Convention e Visitors Bureau.Disponivel em: <http://www.fbcvb.

com.br/fbevb_missao_e_objetivos.asp> Acesso em: 13 jul. 2010.

GAMA, Bell; BUENO, Tiago. Casei com meu carro. Existe automével dificil de revender?
Disponivel em: <http://autoshow.uol.com.br/news/mercado/materias/casei-com-meu-carro-

existe-automovel-dificil-de-revender > Acesso em: 12 jul. 2010.

GUIMARAES, Aline Fernandes. CONSTRUCAO E RECONSTRUCAO DE PRATICAS
CULTURAIS EM TIRADENTES — MG: As relagoes entre turistas e nativos em uma cidade
histérica mineira. 2010. 130 f. Dissertacio (Mestrado) — Curso de Mestrado Profissional

em Gestao Social, Educacao e Desenvolvimento Local, Centro Universitirio Una, Belo
Horizonte, 2010.

272



GUIMARAES, Aline. Lazer na cidade de Tiradentes, Minas Gerais — uma perspectiva dos

moradores: a importancia da preservagao da cultura e identidade dos habitantes de Tiradentes.
Trabalho de conclusio de curso - Especializagao de Gestao de Eventos — PUC Minas, 2007.

HYDE Park. Disponivel em: <http://pt.wikipedia.org/wiki/Hyde_Park> Acesso em: 12 jul.
2010.

INTERNATIONAL Congress and Conventions Association. Disponivel em: <http://www.

iccaworld.com/dbs/latino/index.cfm> Acesso em: 13 jul. 2010.

MEIRELLES, Gilda Fleury. Tudo sobre eventos — Sao Paulo: Editora STS Publica¢oes e
Servigos Ltda., 1999.

MEETING Professionals International. Disponivel em: < http://www.mpibr.org/ > Acesso
em: 19 jul. 2010.

MATIAS, M. Organizacio de Eventos: procm’z'mentos e técnicas. Barueri: Manole, 2001.

OPTOMUS, Vinicius. As Transi¢des do Feudalismo. Disponivel em: <http://www.
portalimpacto.com.br/docs/01Vinicius6SERIEAula01TransformacoesdoFeudalismo.pdf >
Acesso em: 14 jul. 2010.

ORIGEM do Carnaval. Disponivel em: <http://www.portalsaofrancisco.com.br/alfa/historia-

do-carnaval/origem-do-carnaval-4.php > Acesso em: 18 jul. 2010.

PALIO Di Siena. Disponivel em: < http://schools-wikipedia.org/wp/p/Palio_di_Siena.htm
> Acesso em: 14 jul. 2010.

PAMPIONA, Isadora. Venda de ingressos serd retomada na segunda. Revista Veja. 31 Out.
2007. Disponivel em: < http://veja.abril.com.br/noticia/arquivo/venda-ingressos-sera-

retomada-segunda/imprimir > Acesso em: 13 jul. 2010.

ROCK in Rio. Disponivel em: < http://www.rockinrio.com > Acesso em: 16 jul. 2010.

Aula b

BERRIDGE, G. Event Design and Experience. Oxford: Butterworth-Heinemann, 2007.

BRITTO, Janaina; Fontes, Nena. Estratégia para eventos: uma 6Stica do marketing e do
turismo. Sao Paulo: Aleph, 2002. 22. ed.

BRUZAMARELLO, Aline; FRANCISCHETT Leandra. Revista Multidisciplinar da
UNIESP. Disponivel em: <http://www.uniesp.edu.br/revista/revista6/pdf/15.pdf> acessado
em 29 ago 2010.

CRIANCA Esperanga. Disponivel em: <http://criancaesperanca.globo.com/
CriancaEsperanca/0,,17253,00.html> Acesso em 21 ago 2010.

273



FABRICA da Felicidade da Coca-Cola. Disponivel em: www.mobilepedia.com.br/cases/

mobile-marketing-resultados-do-case-fabrica-da-felicidade acessado em 26 ago 2010.

GUARANA Antarctica Street Festiva. Disponivel em: http://imirante.globo.com/noticias/
pagina212115.shtml acessado em 30 ago 2010.

MELOQ, Francisco Paula de Neto. Marketing de Eventos. 42. ed. Rio de Janeiro: Sprint, 2003.

MATIAS, Marlene. Organizagio de eventos: procedimentos e técnicas. 22 edigao. Sao Paulo:
Editora Manole, 2002.

OPERAGCAO Floripa Verdo 201 1. A¢oes para uma temporada de sucesso. Disponivel em: <http://
portal.pmf.sc.gov.br/arquivos/arquivos/pdf/03_08_2010_18.22.42.0adcb8881511bf105dd
163213758c342.pdf > Acesso em: 21 ago 2010.

REGUS. Disponivel em: <http://www.regus.com.br/businessworld> Acesso em 21 ago 2010.
UNETED Nations Educational, Scientific and Cutural Organizacion. Disponivel em: <http://

www.unesco.org/new/es/unesco/about-us/who-we-are/introducing-unesco/> Acesso em 21
ago 2010.

ZITTA, Carmem. Organiza¢io de eventos: da ideia a realidade. Brasilia: Senac, 2007.

ZOTTIS, Alexandra Marcela. Comunicagio, hospitalidade e eventos. XXIX Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao. UnB - 6 2 9 de setembro de 2006.

EMBOK <http://www.embok.org/>.

Aula 6

BRITTO, Janaina; Fontes, Nena. Estratégia para eventos: uma ética do marketing e do
turismo. Sao Paulo. Aleph, 2002. 22 ed.

EXPOCORDEIRO. Disponivel em: http://www.expocordeiro.com.br/2010/galeria2010/
janela.php?dir=images/galeria/bretao/&id=72&evento=Bretao&data=23/07/2010&local=
Expocordeiro 20108&id=72 acessado em 7 set 2010.

GIACAGLIA, Maria Cecilia. Organizagio de eventos: teoria e pritica. Sao Paulo, Thomson,
2003.

IGNARRA, Luiz Renato. Dindmica dos eventos turisticos e seus impactos na hotelaria paulistana.
Tese de Doutorado da Universidade de S3o Paulo. Sao Paulo, 2007.

ILHA FISCAL. Disponivel em: <http://www.mar.mil.br/dphdm/ilha/ilha.htm> acessado
em 7 set 2010.

274



Matias, Marlene. Organizacio de eventos: procedimentos e técnicas. 22 edigao. Sao Paulo:

Editora Manole, 2002.

Meirelles, Gilda Fleury. Tudo sobre eventos. Sao Paulo: Editora STS Publicagées e Servigos
Ltda., 1999.

RIO SHOW. Disponivel em: <http://rioshow.oglobo.globo.com//eventos/30-anos-da-

mulher-militar-na-marinha-do-brasil-3020.aspx> acessado em 7 set 2010.

UBRAFE (Uniao Brasileira dos Promotores de Feiras). Semindrio: Desafios e Oportunidades

na Area de Eventos e Viagens Corporativas em Cendrios Instdveis. Acessado em 7 set 2010

http://www.clubedacomedia.com.br/portal/.

Aula 7

BRITTO, Janaina; FONTES, Nena. Estratégias para Eventos. 2* ed. Sao Paulo: Ed. Aleph,
2006.

CONFERENCIA DE ESTOCOLMO. Disponfvel em: <http://www.agenda21local.com.
br/con2c.htm> acessado em 12 set 2010.

CONGRESSO INTERNACIONAL DE TURISMO. Disponivel em: <http://www.bue.
gov.ar/popups/info_relacionada.php?id=110> acessado em 12 set 2010.

MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE. Disponivel em: <http://www.mma.gov.br/cnma/

mma_infantil/area.cfm?id_area=376 > acessado em 12 set 2010.

IGNARRA, Luiz Renato. Dindmica dos eventos turisticos e seus impactos na hotelaria paulistana.
Tese de Doutorado da Universidade de S3o Paulo. Sao Paulo, 2007.

POIT, D. Rodrigues. Organizagio de eventos esportivos. 4* edigao. Sao Paulo: Phorte, 2006.

Aula 8

ALLEN, Johnny, O’'TOOLE, William, MCDONELL, Ian, HARRIS, Robert. Organizagio e
gestiio de eventos. Rio de Janeiro: Campus, 2003.

BERRIDGE, Graham. Events Design and Experience. Oxford: Esevier, 2007.

SILVA, Mariingela Benine Ramos. Evento como estratégia de negdcios: modelo de planejamento e
execugdo. Londrina: M. B. R. Silva, 2005, p. 176.

http://www.estadao.com.br/noticias/arteelazer,madonna-rende-r-23-milhoes-a-sao-
paulo,295746,0.html.

275



http://www.ecad.org.br/ViewController/publico/conteudo.aspx?codigo=16.

http://esportes.terra.com.br/futebol/estaduais/2009/interna/0,,013388939 EI12403,00.html).

Aula 9

BRITO, J. FONTES, N. Estratégias para eventos. Uma dtica do marketing e do turismo. Sao
Paulo: Aleph, 2002.

MARTIN, V. Manual prdtico de eventos. Sao Paulo: Atlas, 2003.

SILVA, Mariangela Benine Ramos. Evento como estratégia de negdcios: modelo de planejamento

e execug¢do. Londrina: M. B. R. Silva, 2005, p. 176.

Aula 10

ALLEN, Johnny; O"TOOLE, William; MCDONELL, Ian; HARRIS, Robert. Organizagcio
e gestdio de eventos, Rio de Janeiro: Campus, 2003.

SILVA, Mariangela Benine Ramos. Evento como estratégia de negdcios: modelo de planejamento

e execugdo. Londrina: M. B. R. Silva, 2005, p. 176.

Site oficial Escritério Central de Arrecadagio e Distribui¢ao (Ecad). Disponivel em: <www.

ecad.org.br>. Acesso em: 16 jan. 2012.

276






ISBN 978-85-7648-890-3

UENF

Fundacéo Carlos Chagas Filho de Ampara
a Pesquisa do Estado do Rio de Janeiro

UNIVERSIDADE
ABERTA DO BRASIL

XY ?)& og Universidade Federal Fluminense

s &€ 2

g F =2

Universidade Estadual 2 UERJ &

do Norte Fluminense ?‘« w §
)

GOVERNO DO

Riode Janeiro

SECRETARIA DE
CIENCIA E TECNOLOGIA

G OVERNO FEDERA.L

Ministério da
Educac¢ao

PAIS RICO E PAIS SEM POBREZA



	Capa_Eventos.pdf
	Página 1

	Página em branco
	Capa_Eventos.pdf
	Página 1

	Página em branco

