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RESUMO

Este trabalho teve por objeto principal os servigos ofertados pelos Convention &
Visitors Bureaux (CVBXx), avaliados pelo seu grau de importancia tanto pela Gtica dos
seus gestores como por organizadores profissionais de congressos (OPCs). Na
qualidade de promotores do destino que representam, e pretendendo o aumento do
fluxo de turistas, os CVBx utilizam-se de estratégias que incluem a atracdo de
eventos profissionais. Por esse motivo, essas organizacfes direcionam seus
esforcos para a divulgacéo das potencialidades turisticas da localidade, visando com
isso o convencimento dos planejadores desses acontecimentos e de seus
intermediarios - grupo no qual os organizadores de congressos ocupam lugar de
destaque. Para o alcance de uma maior eficicia, entende-se que seja relevante um
bom alinhamento entre os desejos e as necessidades dos compradores com a oferta
proposta pelos CVBx. Tendo esse pressuposto como diretriz principal, decidiu-se
investigar a valoracdo atribuida aos servicos ofertados, tanto pelos OPCs como
pelos proprios CVBx. Teve-se por objetivo principal, gerar uma matriz dos servi¢os
considerados mais importantes por esses intermedidrios dos compradores de
destinos turisticos, ordenada do maior para o menor valor obtido. Pretendeu-se
ainda comparar as percepcdes dos dois grupos, buscando-se evidenciar
convergéncias e divergéncias na valoracéo dos servi¢os. Optou-se pela utilizacao de
uma metodologia de pesquisa exploratério-descritiva, com processo de coleta de
informacdes por meio de formularios estruturados, que incluiam questdes de medida
de opinido por meio de escalas de intensidade. A aplicacdo da pesquisa foi realizada
junto aos representantes tanto de organizadores, como de CVBXx. Definiu-se uma
amostragem delimitada por area geogréfica (regiao sul do Brasil) - que representava
mais de 20% do universo dos CVBx brasileiros - e OPCs selecionados
intencionalmente. A andlise dos dados foi quantitativa e utilizou-se de métodos
estatisticos. Os resultados encontrados permitem que se perceba um bom
alinhamento na atribuicdo de valor entre os dois grupos, muito embora, tenha sido
evidenciado um relacionamento precario e algumas lacunas na disponibilizacdo
efetiva desses servicos, com o registro de atividades com alta valoracao atribuida e
rara oferta.

Palavras-chaves: Convention Bureau. CVB. Servicos. Organizadores de
congressos.



ABSTRACT

This work has as its principal object the services offered by the Convention & Visitors
Bureaus (CVBs), evaluated both from the perspective of its administrators and from
professional congress organizers (PCOs). As promoters of the destination, and
intending to increase the flow of tourists, CVBs make use of strategies that include
the attraction of professional events. For this reason, these organizations direct their
efforts to publicize the tourist potential of the region, aiming thereby convincing the
planners of these events and their intermediaries - group in which the congress
organizers have a prominent place. To achieve greater efficiency, it is understood
that is relevant good alignment between the desires and needs of buyers with the
offer proposed by CVBs. Taking this assumption as a guiding principle, it was
decided to investigate the value attributed to the services offered, by both OPCs as
by the CVBs. The primary of this research it was generating an array of services
considered most important by these middlemen buyers of tourist destinations,
ordered from highest to lowest value obtained. Second aim was to compare the
perceptions of the two groups , seeking to highlight similarities and differences in
valuation services. It was opted for the use of a descriptive research methodology,
with the process of gathering information through structured forms that included
guestions measuring opinion by means of intensity scales. The application of the
research was carried out with representatives of both organizers, as CVBs. It was set
up a sampling delimited geographical area (southern Brazil) - which represented
more than 20 % of the universe of Brazilian CVBs - and intentionally selected OPCs.
Data analysis was quantitative and it was used statistical methods. The results allow
us to realize a good alignment on the allocation of value between the two groups,
though, have been shown a poor relationship and some gaps in the effective
provision of these services, in which there have been activities with high value
attributed and rare offer.

Keywords: Convention Bureau. CVB. Services. Professional congress organizers.
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1 INTRODUCAO

Neste estudo analisa-se a importancia atribuida pelos organizadores de
congressos aos servicos que lhes sédo ofertados pelos Convention & Visitors
Bureaux (CVBx') sul brasileiros. Essas organizacbes propdem-se a atuar como
entidades coordenadoras dos varios agentes turisticos que sdo beneficiados pelo
aumento do fluxo de visitantes em uma localidade e com a consequente geracédo de
negocios dele provenientes (GEHRISCH, 2005). Para o alcance desses obijetivos, os
seus gestores recorrem a varias estratégias de marketing de destino. Pretendem
com isso a atracdo de turistas, quer motivados por lazer, quer por negécios ou, por
eventos profissionais. “Para CVBs que representam facilidades para eventos,
convengdes e reunides, 0s servicos de um bureau podem ser o fator determinante
na decisdo do cliente em trazer o negocio para o destino.” (GEIST, 2005, p. 7,
traducao nossa, grifo do autor).

Os originadores das demandas (promotores) desses eventos podem ser
organizacdes associativas, corporativas ou governamentais atuantes em qualquer
area de atividade. A geracdo do evento ocorre porque essas organizacles
“‘identificam um tipo de necessidade que é melhor satisfeita com a reunido dos seus
membros, empregados ou associados em um lugar, por um determinado periodo de
tempo.” (DAVIDSON; ROGERS, 2006, p. 4, traduc&o nossa).

Dentre as varias tipologias de eventos profissionais, Rogers e Martin (2011)
trazem a definicdo de congresso como sendo “reunido de uma associagao de
representantes de organizagcbes componentes”. (p. 9). Segundo a International
Congress & Convention Association (ICCA), os eventos associativos apresentam

algumas similaridades entre si:

! Também se utiliza a abreviatura CVBs, pois a palavra bureau ( que significa escritério) é utilizada

tanto na lingua inglesa — quando entéo adiciona-se o “s” para designar seu plural — como na lingua
francesa — cujo plural é atribuido pela letra “x” ao final da palavra. No Brasil, utiliza-se CVBx, na
linguagem corrente, enquanto que as publicacbes norte-americanas usam o plural inglés. Nos
textos da autora, transcritos neste documento, optou-se pela utlizacdo da sigla CVBx -
nomenclatura utilizada pela Confederacao Brasileira de Convention & Visitors Bureaux. No entanto,
nas citacbes de autores estrangeiros, sera mantido o plural de acordo com o texto original.
Importante ressaltar que, além dessas terminologias, ha outras também utilizadas para designar
CVBX, sendo as mais frequentes: bureau, C&VB, Convention Bureau (CB), Bur6 de Convenciones,
Oficina de Convenciones e Destination Marketing Organization (DMO).
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Quase todas as especialidades tém uma associacdo que realiza um ou
mais eventos; a maioria das associacfes tém eventos que séo repetidos em
intervalos [de tempo] regulares [...] que podem ser anuais, bienais; os
destinos alternam-se. Eles [os eventos] raramente voltam para 0 mesmo
lugar dentro de um curto espaco de tempo (ICCA, 2012, p. 7, grifo do autor,
traducdo nossa)

Percebe-se, entdo, que 0S congressos precisam ser itinerantes entre 0s
destinos nos quais possuem associados ou colaboradores. Essa necessidade de
deslocamento faz com que os planejadores desses eventos sejam frequentemente
receptivos as abordagens das equipes dos bureaux, cujas estruturas e servi¢cos das
cidades ou regifes que representam sao compativeis com os requisitos do evento
em questao.

Os gestores dos CVBx preocupam-se em disponibilizar uma gama de
servicos aos promotores no sentido de facilitar—lhes a captacdo, a promocgéo e
realizacdo dos seus eventos. Varias acdes de sensibilizacdo, de relacionamento e
de pesquisa de seus anseios sdo direcionadas a esse grupo. Isso porgue uma
abordagem eficaz junto a esses compradores dos destinos garante a vinda do
evento. No entanto, por terem focos ndo necessariamente relacionados ao
planejamento e a realizacdo de eventos, 0os promotores contratam organizadores,
técnicos especializados “que assumem a fungcdo de compra em nome de seus
clientes”. (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 41). Ora, sendo esses 0s verdadeiros
detentores do conhecimento profissional do planejamento de eventos, imagina-se
que deveriam ser 0 grupo a ser prioritariamente estudado para definir a oferta de
servigos.

Justifica-se essa andlise, entdo, pela necessidade de elucidacdo da
relevancia do papel do organizador profissional de congressos ( OPCs) na definicao
das cidades-sede de eventos profissionais e na sua priorizagdo como publico-alvo
das agbes dos CVBx. H4 um paradoxo estabelecido na relacdo entre esses dois
agentes que se configura no fato de os organizadores poderem ser fornecedores —
na condi¢cdo de associados de um bureau — e de compradores de destinos — uma
vez imbuidos de poder de decisédo pelo promotor, situacdo essa que pode ocorrer
simultaneamente. Essa dualidade de relacdes nem sempre é bem-entendida e
tornando-se fundamental o seu esclarecimento.

Sob a otica operacional, esta pesquisa tem sua justificativa embasada na

verificacdo da existéncia de alinhamento entre a percepcao de valor da demanda -
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neste caso representada pelos organizadores de congressos — e da oferta, os
gestores dos CVBx que definem os servigos disponibilizados. Esse alinhamento é
fundamental também para uma maior eficacia na satisfacdo dos OPCs como no
direcionamento de esforcos dos CVBX.

Objetivou-se a geracdo de uma matriz dos servigcos ofertados pelos CVBX,
hierarquizada de acordo com a importancia atribuida pelos organizadores de
congressos. Nao foram identificados pela autora, até entdo, a existéncia de qualquer
referencial de servicos que definisse a oferta dos mesmos pelos CVBXx brasileiros.
Essa situacdo foi confirmada pelo ex-presidente da Confederacdo Brasileira de
CVBX, Joéo Luiz dos Santos Moreira, segundo informacdes prestadas pelo mesmo
via E-mail. (informacéo verbal®). H4 matrizes de servicos ofertados por CVBx
internacionais — como as que basearam a elaboracdo dos formularios desta
pesquisa — mas ndo se tem noticia de que tenham sido validados de alguma forma,
ou analisados a partir da oferta nacional de servicos.

A escolha do tema da pesquisa deriva de uma intensa observacdo das
praticas e dos relacionamentos estabelecidos entre organizadores de congressos e
Convention & Visitors Bureaux no decorrer da atuacédo profissional da autora. A
experiéncia, da pesquisadora, de 25 anos em atividades relacionadas ao turismo de
negécios e eventos — em especial a organizacdo de congressos e a gestdo de
Convention & Visitors Bureau — proporcionaram um intenso contato com os atores
envolvidos nessa problematica. A compreensdo dos cenarios que envolvem esses
dois tipos de agentes turisticos permitiu identificar algumas diferencas de valores e
de pontos de vista do funcionamento do mercado, entre outros aspectos.
Igualmente, as situagbes em que ambos os grupos colocam-se frente a frente em
uma relagcdo de comprador (OPC) e de fornecedor (CVB) mostram-se inquietantes.
Os proprios Convention & Visitors Bureaux abordados nesta pesquisa confirmaram
os organizadores de congressos como sendo 0s intermediarios mais importantes na
selecdo de destinos. Esse posicionamento reforca o entendimento de que as
prioridades desses agentes deveriam influenciar a oferta dos servigos.

Em vista do exposto, uma questdo central apontou com a motivadora do
presente estudo: quais sao os servi¢os prestados pelos CVBx considerados como 0s

mais importantes pelos organizadores de congressos? Complementarmente, outras

2 Comunicacédo pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira para a autora, em 25 de junho de 2012, por
E-mail.
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duas perguntas estavam relacionadas. A primeira referia-se a percepcdo de valor
dessas atividades: esses servi¢cos identificados como os mais relevantes pelos
organizadores sdo igualmente percebidos como mais importantes pelos bureaux
analisados? E a segunda, concentrava-se na oferta efetiva desses servicos, pois
poderia haver servicos altamente valorados e nao ofertados: esses servigcos
percebidos como o0s mais importantes s&o disponibilizados pelos CVBx?
Confrontaram-se, ainda, as percepcdes de valor dos gestores dos bureaux com a
dos organizadores, identificando ainda se esses servicos eram de fato
disponibilizados pelos primeiros.

Como metodologia para realizacdo desse estudo, utilizou-se pesquisa
exploratoéria e descritiva do tipo levantamento ou survey, realizando-se de pesquisa
de campo, com aplicacdo de formularios similares tanto junto a empresas
organizadoras e como a gestores de CVBx. Como recorte, utilizou-se os bureaux
instalados na regido Sul do Brasil e que incluissem congressos no seu escopo de
trabalho e organizadoras de congressos selecionadas de forma intencional. A
abordagem do problema foi feita quantitativamente, utilizando-se de elaboracdo de
dados estatisticos.

Este documento estd estruturado em quatro partes. A primeira delas
contempla as fundamentagdes e os referenciais tedricos e documentais de conceitos
e tematicas relativas aos Convention & Visitors Bureaux, aos congressos, aos OPCs
e aos relacionamentos estabelecidos entre eles. A segunda parte refere-se ao
detalhamento da metodologia, das técnicas e dos instrumentos utilizados e das
delimitacdes de universo propostas para a realizacdo da pesquisa. A terceira parte
€ composta pelas informacdes decorrentes de coleta de dados e sua respectiva
analise, onde inclui-se a matriz dos servicos ofertados, derivada da atribuicdo de
valor dos organizadores, objetivo do presente trabalho. O ultimo capitulo refere-se

as consideracoes finais.
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2 AS RELACOES ENTRE O TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS, CVBX E
OPCS

Neste capitulo aborda-se a origem e evolugdo do turismo de negocios e
eventos, a hatureza e as atividades dos Convention & Visitors Bureaux, as relacoes
estabelecidas com os organizadores de congressos e a importancia desse perfil de

eventos para ambos os agentes turisticos.

2.1 A EVOLUCAO DO TURISMO DE NEGOCIOS E EVENTOS

De acordo com a World Tourism Organization (UNWTO), ou Organizagéo
Mundial de Turismo, “o turismo é um fendmeno social, cultural e econdmico que
implica a movimentacdo de pessoas para paises ou lugares fora do seu ambiente
habitual para fins pessoais ou de negdcios / profissional” (2013). Essa entidade
refere-se as viagens profissionais como sendo pertencentes a industria de reunides,
cujas motivacdes estariam relacionadas a negécios ou participacdo em feiras e
congressos principalmente. (UNWTO, 2013)

O Ministério do Turismo do Brasil também reconhece a segmentacéo
turistica de negocios e eventos e entende que nela esta compreendido “o conjunto
de atividades turisticas decorrentes de encontros de interesse profissional,
associativo, institucional, de carater comercial, promocional, técnico, cientifico e
social.” (BRASIL, 2010b, p. 15)

Trabalhando-se a luz desses conceitos, pode-se fazer uma analise historica
do turismo de negocios e eventos a partir do desenvolvimento das primeiras viagens
realizadas com finalidades comerciais. Esses deslocamentos tém seus registros
estabelecidos em torno do século 4.000 a.C., e foram viabilizados pelas grandes

invencdes dos sumérios.

Os sumérios ndo apenas foram os primeiros a entender a ideia do dinheiro
e a utiliza-lo em transa¢des comerciais, mas também os primeiros a inventar
a escrita cuneiforme e a roda, portanto deveriam ser reconhecidos como os
fundadores do setor turistico. Pessoas poderiam, entdo, pagar pelo
transporte e hospedagem com dinheiro, através de trocas (GOELDNER,;
RITCHIE; MCINTOSH, 2002, p. 43, grifo nosso).

Ja a origem do Turismo de Eventos de acordo com Matias (2010) deve-se

aos "primeiros Jogos Olimpicos da Era Antiga, datados de 776 a.C.” (p. 3). Segundo
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a autora, o sucesso desse formato de acontecimento foi tamanho, que ndo so atraia
visitantes, mas inspirou gestores de outras cidades a organizar eventos
semelhantes. Goeldner, Ritchie e Mcintosh (2002) confirmam tanto a existéncia

dessas atividades, quanto seu grande poder de atratividade sobre os romanos.

A Grécia e a Asia Menor eram destinacdes famosas oferecendo os Jogos
Olimpicos, os banhos medicinais e resorts litoraneos, as producdes teatrais,
os festivais, as competicdes atléticas e outras formas de diversdo e
entretenimento. A combinacdo romana de Império, estradas e necessidade
de supervisdo desse império, de suas riquezas, lazer e atracfes turisticas e
0 desejo de viajar, criaram uma demanda por hospedagens e outros
servicos de viagem que vieram a existir como uma forma inicial de turismo
(GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002, p. 45).

Na continuidade, Matias (2010, p. 4) traz a data de realizacdo do primeiro
evento denominado “congresso [...] em 377 a.C., em Corinto [...] [que] reuniu todos
os delegados das cidades gregas, que elegeram Felipe o generalissimo da Grécia
nas lutas contra a Pérsia.”

A origem de outras terminologias usadas na atualidade para representar as
atividades de negdcios e eventos também esta relacionada a essas civilizacdes ditas
classicas. Castex e Grassi (2005) mencionam os simpdsios — oriundos da palavra
grega sympiosarkas — “banquetes e festins nos quais se trocavam informagdes”
sobre as diversas areas do conhecimento investigadas pelos profissionais gregos.
Comentam, ainda, sobre o “Férum, que designava praga publica destinada a debater
assuntos de interesse da comunidade. Com o tempo, a palavra derivada (foro)
passou a ser aplicada a reunido.” (p. 30, tradugéo nossa)

Goeldner, Ritchie e Mcintosh (2002) ressaltam que nesse periodo histérico
(séculos V e IV a.C.), a maioria dos viajantes era composta por “homens de
negocios, doentes e pessoas em busca do aconselhamento [e apenas] uma
pequena minoria de viajantes o fazia por amor ao préprio ato de viajar”. (p. 46-47).
Isso porque, apesar das estruturas criadas, as viagens ainda eram muito inseguras
em decorréncia das “estradas ruins, pousadas sombrias e os bandidos nas
estradas.” (p. 47). Percebe-se, entdo, que as viagens de negocios e eventos, estdo
atreladas a origem das atividades consideradas turisticas. Os deslocamentos tendo
essa motivacdo principal foram causa e efeito do desenvolvimento das estruturas

necessarias para a viabilizagdo das viagens de lazer.
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Essa movimentacdo de pessoas foi interrompida bruscamente com o inicio
da Idade Média, quando viajar tornou-se ainda mais perigoso em virtude dos
ataques e saques dos povos barbaros que invadiram a Europa. As pessoas
protegeram-se em feudos autossuficientes e a movimentagdo passou a ser apenas
interna. (BARRETTO, 2010). “O colapso do Império Romano [...] foi um desastre
para as viagens de lazer na Europa.[...] Uma viagem, durante esse periodo da
historia, era perigosa, ninguém associaria viagens com prazer.” (GOELDNER,;
RITCHIE; MCINTOSH, 2002, p. 48). Matias (2010) aponta que as Unicas excecdes
relacionaram-se ao periodo das Cruzadas, aos eventos religiosos e as feiras

comerciais. A autora destaca, ainda, o papel relevante dessas ultimas.

As feiras comerciais eram uma das formas de comércio mais importantes da
Idade Média. Surgiram em funcao da necessidade dos individuos de comer,
vestir-se, armar-se. Durante o periodo de realizacdo das feiras, eram
concedidas liberdades e privilégios especiais, tais como: suspensao de
hostilidades e das guerras, liberdade para organizar jogos proibidos e outras
liberdades para garantir as trocas, assegurando assim a subsisténcia
(MATIAS, 2010, p. 17).

Novamente, os deslocamentos ficaram circunscritos as motivacdes de
negocios e eventos até o século Xlll e XIV, quando entdo “o declinio da Idade Média
trouxe de volta aos individuos o espirito investigativo” (MATIAS, 2010, p. 7), o desejo
de explorar outras localidades e a necessidade de realizar negécios. Esse
movimento culminou com o Renascimento - um periodo de grande efervescéncia
cultural, intelectual, de alta valorizacdo dos saberes - e quando, segundo Castex e
Grassi (2005), estabeleceram-se as bases conceituais dos eventos técnico-
cientificos. Como exemplo, registra-se em 1681 o “Congresso de Medicina Geral,

que deu inicio a eventos de cunho n&o religioso.” (MATIAS, 2010, p. 19)

Este periodo histérico foi uma época prolifica em manifestagdes culturais,
tanto artisticas com cientificas, em todo o Velho Continente. Um contexto
ideal para a troca de informacfes entre os artesdos e cientistas, numa
versao que foi lentamente aproximando-se do espirito que alguns séculos
depois, tornar-se-ia a esséncia da atividade dos congressos e convencoes..
(CASTEX; GRASSI, 2005, p. 31, traducéo nossa).

No final do século XVII e inicio do XVIIl, as melhores condi¢cdes de
infraestrutura basica promovidas por esse desenvolvimento ocorrido com o

Renascimento, possibilitaram o surgimento das viagens chamadas Grand Tour ou
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The Tour (em portugués, a Grande Viagem). Segundo Boyer (2003) elas eram
realizadas, inicialmente, por rapazes pertencentes a alta aristocracia inglesa, que
viajavam por toda a Europa, mas rapidamente foram adotadas por jovens outros

paises.

The Tour, fendmeno original, nasceu e se desenvolveu na Inglaterra do
Século 18, que fez todas as Revolugdes: industrial, agricola, financeira.
Acrescentemos a Revolugédo Turistica: os aristocratas, os rendeiros da terra,
gue concentravam as honras, ameacados de perder uma parte de seu
poder em proveito da burguesia ascendente, entenderam distinguir-se ao
exaltar os valores da gratuidade: a riqueza ociosa, uma cultura greco-
romana, jogos e esportes com regras complexas [...], viagens sem
obrigacdo e para os jovens educados nos melhores colégios, a educacéo
recebia seu acabamento com o The Tour (BOYER, 2003, p.39-40).

Mas a caracterizacdo do turismo como fendmeno social e a verdadeira
proliferacdo dos eventos ocorreu com a Revolucdo Industrial, caracterizada
principalmente pela expansdo da utilizacdo das maquinas nas fabricas e pela
consequente mudanca do trabalho artesanal para assalariado. Barretto (2010)
explica a expansao do turismo nesse momento: “[...] o turismo sempre esteve ligado
ao modo de producdo e ao desenvolvimento tecnoldgico. O modo de producao
determina quem viaja e o desenvolvimento tecnologico, como fazé-lo.” (p. 51)

Adota-se como o inicio do Turismo Moderno a realizagdo da primeira viagem
agenciada, motivada justamente pela participacdo de um grupo de pessoas a um

evento, conforme comenta Barretto (2010).

Em 1841, um vendedor de biblias, chamado Thomas Cook, andara 15 milhas para um
encontro de uma liga contra o alcoolismo em Leicester. Para outro encontro, em Loughborough,
ocorreu-lhe a ideia de alugar um trem para levar outros colegas. Juntou 570 pessoas, comprou e
revendeu bilhetes (BARRETTO, 2010, p. 51).

Naquela época, esses e outros tipos de eventos estavam se tornando
frequentes. Os novos modos de produgao geraram novas profissées, aumentando a
necessidade de troca de experiéncias e conhecimento para que se obtivessem
melhores desempenhos e maiores lucros para as empresas. Afinal de contas, “a
revolucdo industrial acontecida em Manchester e a reforma protestante marcaram o
inicio do capitalismo organizado” (BARRETTO, 2010, p. 49). As viagens motivadas

pelo comparecimento a eventos tornam-se opcdes eficazes para este fim.
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Spiller (2002) observa que, durante o final do século 19 e inicio do século
20, como a industrializagdo se espalha através de os EUA e a Europa
Ocidental, a necessidade de reunides entre lideres empresariais e outros
empresarios se materializou, somando-se ao nimero de pessoas que ja se
reuniam para discutir e trocar ideias politicas, religiosas, literarias,
recreativas e de outros temas variados. Avancos na tecnologia de
transporte durante o mesmo periodo, combinado com o aumento dos niveis
de prosperidade para as crescentes classes médias e o surgimento das
profissbes em muitos paises, criou uma sociedade mais moével em que
viajar para conferéncias tornou-se uma atividade cada vez mais frequente
para muitos (SPILLER, 2002 apud DAVIDSON; ROGERS, 2006, p. 2).

Paralelamente aos eventos de cunho técnico, cientifico, social e
administrativo desenvolveram-se as feiras comerciais, uma releitura daquelas
ocorridas na ldade Média. “As feiras tornaram-se verdadeiras organizacdes
comerciais planejadas, que passaram a motivar ainda mais as pessoas a Sse
deslocarem em busca de informagdes e troca de produtos.” (MATIAS, 2010, p. 21)

Segundo o Bureau Internacional des Expositions (BIE) (2013), as feiras
tiveram seu apice com a criacdo da Exposicdo Mundial de Londres, em 1851,
intitulada a Grande Exposicdo dos Trabalhos da Industria de Todas as Nacdes.

Esse tipo de acontecimento constituia-se em uma grande mostra da
producdo do pais, para a qual todas as nacdes eram convidadas com vistas a
comercializacdo dos excessos da producdo. (BIE, 2013). Quatro anos depois a sua
primeira edicdo, ocorreu uma em Paris, que também acolheu o evento em 1867,
1878 e 1889. Em 1893 ocorreu o deslocamento da exposicdo para os Estados
Unidos da América (EUA), tendo sido sede a cidade de Chicago. A partir dessa data
houve um revezamento entre os dois continentes: Europa em 1900 e 1937, e
América do Norte em 1904 (BIE, 2013).

Toda essa movimentacdo de pessoas no periodo da Revolugcdo Industrial
somada aquela provocada pelas viagens motivadas pelo lazer ou descanso, que
também se desenvolvia — impulsionou a construcdo de estruturas que permitiam o
acolhimento e deslocamento dos visitantes. Matias (2010) destaca também, os
prédios construidos para sediar as referidas exposi¢cdes, em especial, o Palacio de
Cristal, da Inglaterra, primeiro centro de convencdes e exposicbées do mundo, e 0
Trocadero, localizado em Paris. Tal situacdo verificou-se, sobretudo, em varios
paises europeus e americanos. (MATIAS, 2010).

Goeldner, Ritchie e Mcintosh (2002) ressaltam varios fatos do século XX que

foram decisivos a expansao néo so do turismo de eventos, mas do turismo como um
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todo. A maior parte desses fatos esta relacionada ao desenvolvimento dos
transportes — melhoria do sistema rodoviario e ferroviario, criagdo de varias
companhias aéreas e ampliacdo das operacdes de voos comerciais e regulares. A
esses fatores Davidson e Rogers agregam a expansao da industria relacionada aos
eventos: aumento das organizagbes governamentais, ndo governamentais e de
empresas multinacionais — potenciais promotoras de eventos — e a especializacéo
do conhecimento, que originou novas tematicas de discussdo. (DAVIDSON,
ROGERS, 2006).

No que tange a estruturagdo do turismo de nego6cios e eventos,
agremiacdes profissionais foram criadas a partir do inicio daguele século, algumas
delas evoluiram de tal forma que atualmente possuem milhares de socios
espalhados em diferentes paises do mundo. Isso denota a projecdo adquirida por
esse importante segmento no cenario turistico. Apenas como exemplificacdo pode-
se trazer a ja mencionada ICCA. Essa entidade do segmento do turismo de
negocios e eventos agrega CVBXx, 6rgdos oficiais de turismo, organizadores de
congressos, centros de convencdes, hotéis e varios outros agentes. Fundada em
1963, essa entidade estd sediada na Holanda e possui escritérios regionais
distribuidos nos cinco continentes. Dentre sua oferta de produtos aos sécios estéo
eventos, treinamentos, praticas de exceléncia em captacdo de eventos e banco de
dados com 129.446 edicdes de eventos cadastrados desde 1873. (ICCA, 2013).

Outras associacdes importantes do segmento, igualmente fundadas a partir
de 1950 séo: International Association of Professional Congress Organizers (IAPCO)
(em portugués, Associagcdo Internacional de Organizadores Profissionais de
Congressos), Meetings Professionals International (MPI) (Internacional de
Profissionais de Reunides), Professional Convention Management Association
(PCMA) (Associacdo dos Gestores Profissionais de Convencgdes), Associacion
Internationel des Palais de Congrés (AIPIC) (Associacdo Internacional de Palacios
de Congressos) e International Association of Trade Fairs in Latin America (AFIDA)
(Associacao Internacional de Feiras de Mercado na América Latina).

Atualmente, o turismo de negoécios e eventos € conhecido, no cenario
internacional, por “MICE (de Meetings, Incentive, Conferences and Exhibitions or
Events) (Reunibes, Incentivos, Conferéncias e Exposi¢cdes ou Eventos).”
(DAVIDSON; MARTIN, 2010, p. 9). Como pode ser percebido, essa sigla contém as

iniciais dos atrativos principais do segmento, mas “em um contexto mais particular,
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palavras como ‘conferéncia, ‘congresso, ‘convengdo’ e ‘encontro’ sdo usadas como
sindnimos ou de forma indiscriminada.” (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 9).

2.1.1 Os Convention & Visitors Bureaux

No presente topico concentram-se as tematicas relativas aos CVBx que séo
importantes para um maior entendimento dessas organizacées e sua proposta de
atuacao relacionadas a esta pesquisa. Faz-se um resgate histérico de sua evolucéo
no mundo, no Brasil e detalham-se suas caracteristicas, formas de viabilizacédo

econdmica entre outros aspectos.

2.1.1.1 Origem e evolucdao historica dos CVBXx no cenario internacional

Em 1896, naquele cenario de proliferacdo de eventos nos Estados Unidos e
Europa durante a Revolucdo Industrial, um jornalista recém-chegado a Chicago
(EUA) redigiu um provocador artigo intitulado “Juntos lucramos mais!”, que foi
publicado na primeira pagina do The Detroit Jornal. Nele, Milton Carmichel
questionava a passividade dos empresarios dessa cidade estadunidense face as
oportunidades geradas com a realizagdo desses acontecimentos. Ele sugeriu “que
os homens de negdcios locais se reunissem para promover a cidade como um
destino de convencdes e para representar seus varios hotéis a fim de prospectarem

negocios.” (GEHRISCH, 2005, p.xxv, traducédo nossa).

Ao longo dos ultimos anos Detroit construiu fama de cidade de convencgoes.
Visitantes vém de milhares de quildmetros de distancia para participar de
eventos empresariais. Fabricantes de todo o pais usam nossa hotelaria para
promover reunies onde discutem os temas de seus interesses, mas tudo
isso sem que haja um esforgo por parte da comunidade, nem uma acao que
vise dar-lhes algum apoio durante sua estadia entre nds! Eles simplesmente
vém para Detroit porque querem ou precisam! Serd que Detroit, através de
um esfor¢co conjunto, ndo conseguiria garantir a realizacdo de 200 ou 300
convencgdes nacionais ao longo do préximo ano? Isso significaria a vinda de
milhares e milhares de pessoas de todas as cidades americanas, que
gastariam seus doélares no comércio local, beneficiando a populagdo da
cidade, aquecendo a economia e permitindo que toda a comunidade
empresarial obtenha melhores resultados em seus respectivos negocios.
Nao sera mais inteligente agir em conjunto pelo bem comum, do que
desgastar-se num esforgco indtil para obter vantagens para seu proprio
negdécio? Os empresarios precisam entender que concorrente nao € inimigo,
precisam aprender a colocar o desenvolvimento da cidade antes mesmo do
crescimento de seus proprios negdcios. (CARMICHEL, 1896, p. 1 apud
CARVALHO, R., 2013, p. 49-50).
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Um ano apoés a provocadora publicacdo de Carmichel, foi fundada a Detroit
Convention and Businessmen’s League ou, a Liga de Homens de Negocios e
Convencdes de Detroit, formada pelos empreséarios de turismo da cidade. Sua
missdo era atrair 0os eventos profissionais para o destino, sendo que o proprio
Carmichel foi nomeado para lidera-la. (MARKARIAN, 1989, p. 5, traducéo nossa).

A iniciativa de Detroit foi tdo exitosa, que no ano de 1914, houve a criagao
de uma entidade representativa de organismos similares que haviam se formado em
outros destinos americanos, denominada de International Association of Convention
Bureaus (IACB) (Associacdo Internacional de Escritérios de Convencgdes).
Inicialmente a IACB foi integrada por 12 escritorios e teve “por objetivo principal
desenvolver um cdodigo de ética para que 0s membros seguissem em seus bureaus
e na solicitacdo de eventos.” (MARKARIAN, 1989, p. 2, traducdo nossa). Dentre as
proposicdes desse documento podem ser destacadas: estabelecer a troca de
informacdes entre os soécios; formalizar a aprovacdo de taxa de adesdo a
organizacao e garantir o comprometimento dos sécios de ndo se utilizar da préatica
de subvencdes como estratégia de atracdo de eventos. (MARKARIAN, 1989,
traducao nossa).

A unido dos representantes em uma associa¢cao permitiu que se pudesse ter
uma visdao mais ordenada do mercado. Em uma dessas reunides, em 1925,
obtiveram-se dados dos nimeros de grandes congressos® realizados nos varios
destinos estadunidenses naquele ano. (MARKARIAN, 1989, traducdo nossa). Na
Figura 1 sdo apontadas as quantidades desses eventos e o numero de participantes
totais registrados no periodo de oito meses do referido ano em apenas 10 das

cidades nos Estados Unidos.

® No texto original a palavra utilizada é convention cuja traduc&o literal seria convencdes. A palavra
“convencdo” é usada pelos Estados Unidos e pelo Reino Unido para descrever um evento de
grande porte, mas varios paises da Europa continental preferem usar o termo “congresso” quando
se referem a uma “conferéncia” de grande porte. No Brasil, “conveng¢ao” recebe outra conotagéo,
definida como: “as atividades restritas a um grupo especifico e que sdo pagas unicamente pela
entidade empresarial, politica ou partidaria promotora do evento.” (ROGERS; MARTIN, 2010, p.10).
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Figura 1 — Grandes eventos e respectivos numeros de participantes totais em
diversas cidades dos EUA em 1925
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Fonte: Elaboracdo da prépria autora, a partir das informacdes disponibilizadas nos anais da IACVB
Anual Meeting de1925 (Markanian, 1989, p. 10).

Ao longo do tempo, estratégias para atracdo de turistas de lazer foram
incorporadas as atividades dos bureaux. Por esse motivo, varios deles agregaram a
terminologia visitors* ao nome original.

Embora, as 18 cidades representadas na primeira reunido de fundacao
dessa entidade global fossem todas localizadas nos Estados Unidos, a ideia também
Se propagou por outros paises a partir do inicio do século XX, em especial no
Canada. (FLYNN, M.; FLYNN, L., 1996, p. 2, traducdo nossa). Segundo Cerda
(2005) o México teve seu primeiro CVB fundado somente em 1969 em Guadalajara,
e 0 segundo, na cidade do México em 1971. SO no meio dos anos [19] 70 aparecem
os CVBx de Acapulco, Puerto Vallarta e Cancun (CERDA, 2005, tradugao nossa).

Quanto a fundagédo dos primeiros CVBx na Europa, os documentos e as
bibliografias disponiveis apontam para algumas divergéncias. A Confederacao
Brasileira de Convention & Visitors Bureau (CBCVB) registra em seu website a
criacdo do London Convention Bureau em 1905. No entanto, Tony Rogers, Chief

Executive Officer (CEO), ou, em portugués, Diretor Geral da British Association of

* Visitantes (traducdo nossa). Mais tarde, em 1974 a IACB, seguindo essa tendéncia agregou a
palavra visitors ao seu nome, transformando-se em International Association of Convention &

Visitors Bureaux, ou, traduzindo para o portugués, Associacdo Internacional de Escritorios de
Congressos e Visitantes.(DMAI, 2013).
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Conference Destinations (BACD) (Associagdo Britanica de Destinos de
Conferéncias) define essa fundacéo somente em 1980.

As origens dos CVBs e das organizacdes de marketing de destinos no
Reino Unido podem ser ligadas diretamente a Bristish Association of
Conference Destinations (BACD). A BACD originou-se como British
Conference Towns (BACT) em 1969, como um filho bastardo de um
pequeno grupo de profissionais de marketing de destinos que viram
beneficios em colaborar mutuamente para gerar e indicar negécios de
conferéncias entre eles [...] Os primeiros CVBs do Reino Unido foram
fundados no inicio dos anos 80: London em 1980 e Birmingham em 1982.
Na mesma década, muitas cidades que previamente possuiam fortes
herancas industriais e de manufaturas comecaram a olhar para o turismo e
todos o0s seus servicos agregados como forma de regenerar suas
economias.[...] O efetivo impulso para o estabelecimento dos CVBs deu-se
tanto pelo desejo de envolver o setor privado no marketing dos destinos
como pela necessidade de gerar novos fundos e receitas ja que 0s recursos
do setor publico diminuiam. (ROGERS, 2005, p. 246, tradugdo nossa).

Informacgfes disponibilizadas em sitios eletrénicos de Convention Bureaux
europeus em operacédo, pertencentes a cidades igualmente importantes no cenario
turistico mundial, também mencionam suas respectivas fundagbes somente a partir
do final dos anos 1960. Dentre eles pode-se destacar: Vienna Convention Bureau
(VCB) criado em 1969 (VCB, 2012); Office de Tourisme et Congrés de Paris (OTCP)
(ou Escritério de Turismo e Congresso de Paris, em portugués), em 1971, (OTCP,
2012) e Barcelona Convention Bureau (BCV) em 1983 — “o pioneiro na Espanha”
(BARCELONA TURISME, 2012).

No continente europeu alguns bureaux assumem forma de departamentos
ou fundacbes encarregados unicamente da prospeccédo de eventos profissionais,
denominados Convention Bureaux (sem incluir a palavra visitors). Sdo subordinados
aos orgaos oficiais, e promovem todos 0s segmentos turisticos de uma regido
(ROGERS; MARTIN, 2011). Esse é o caso de Viena, Paris, Barcelona e Londres.

O Vienna Convention Bureau foi estabelecido em 1969 como um
departamento da Diretoria de Turismo de Viena com o apoio da Prefeitura
de Viena e a Camara de Comércio de Viena e fundos adicionais vem de
patrocinadores (VCB, 2012, tradu¢&o nossa).

Na América do Sul, foi no Brasil que se registrou o pioneirismo desse tipo de
entidade. A Federacdo Brasileira de Convention & Visitors Bureau (FBCVB)

menciona a fundacdo da primeira delas em 1983, na cidade de S&o Paulo,
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seguindo-se o CVB do Rio de Janeiro, no ano posterior (FBCVB, 2008, p.31). Na
Argentina, na ordem cronoldgica de criacao, destaca-se o Burd de Convenciones de
Mar del Plata (BCMP), “fundado em 1996 e convertendo-se no primeiro da
Argentina”. (BCMP, 2012, traduc&o nossa).

Figura 2 — Ano das fundac¢des de alguns CVBXx e entidades relacionadas

Fonte: Elaborada pela autora.

Ainda a FBCVB informa que “Asia e América Latina organizaram seus
bureaux mais tarde, por volta da década de [19]80” (FBCVB, 2008, p.31). Essa
informacdo € confirmada pelo texto apresentado no website da Asociacion
Latinoamericana de CVBs (ALACVB) como sendo o periodo em que surgem em
maior nimero na Argentina, no Chile, na Coldémbia, no Uruguai e no Equador.
(ALACVB, 2013). Nesses paises é frequente encontrar a nomenclatura Bur6é de
Convenciones (Escritério de Convencgdes, em portugués), Oficina de Congressos y
Convenciones (Escritorio de Congressos e Convencgdes), e seus similares, tal como
em: Oficina de Congresos y Convenciones de Quito, Oficina de Congresos y
Visitantes de Guadalajara, Buré de Convenciones de Bogota.
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Também no website da ALACVB (www.latinoamerica-cvbs.com) na data de

maio de 2013, registravam-se 0s seguintes paises com o maior nimero de CVBX
instalados: Brasil (95), México (56), Argentina (26), Chile (seis) e Colombia (trés).
S&o mencionados 0s paises que possuem apenas um CVB: Equador, El Salvador,
Guatemala, Haiti, Honduras, Panama, Costa Rica, Paraguai, Peru, Republica
Dominicana, Uruguai e Venezuela (Figura 3).

Figura 3 — Paises latino americanos com maior nimero de CVBx em operacdo
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Fonte: Associacdo Latino Americana de CVBx (www.latinoamerica-cvbs.com
Nota: Consulta em: 01 de fev de 2013.

Atualmente, a Destination Marketing Association International (Dmai) > segue
“sendo a maior representante mundial e mais confiavel fonte de informagdes das
OrganizacBes de Marketing de Destino®. A entidade é hoje composta por “3.000
profissionais, provenientes de 600 destinos e mais de 20 paises” (DMAI, 2013,

traducao nossa).

® Destination Marketing Association International, Dmai € o nome com o qual a International
Association of Convention & Visitors Bureau foi rebatizada em 2002. Fonte:
www.destinationmarketing.org

® DMO (Destination Marketing Organization) ou Organizacdo de Marketing de Destino (traducéo
nossa) é o nome substitutivo aos CVBx que se encarregam do marketing do destino, proposto pela
Dmail a partir de sua renomeacédo em 2002.(DMAI, 2013).


http://www.latinoamerica-cvbs.com/
http://www.latinoamerica-cvbs.com/

34

2.1.1.2 O desenvolvimento dos CVBx no Brasil

Segundo Aristides de La Plata Cury’, a propagacéo do conceito dos CVBx
no Brasil foi realizada pelos agentes turisticos brasileiros, pertencentes a iniciativa
privada, e atuantes no mercado internacional. Alguns deles participavam de eventos
de entidades associativas que reuniam organizac6es de diferentes paises, tais como
ICCA. Eles trouxeram para 0s governantes e demais empresarios locais a sugestao
de implementac&o de um CVB no Brasil. (CURY, 2013). (informac&o verbal ®). Nesse
grupo de entusiastas dos bureaux, Suzana Schiling® destaca Mayer Ambar —
proprietario da Bel Air Viagens e socio da ICCA — que, por sua vez, motivou a Carlos
Eduardo Jardim, que atuou como diretor de marketing da Empresa Brasileira de
Turismo*® (Embratur) no periodo de 1974 a 1979. (SCHILLING, 2013).

Ainda segundo a autora, foi novamente na Embratur, durante a gestéo
seguinte a que integrou Jardim, presidida por Miguel Colasuonno, que o assunto
CVBx voltou a tona. Com a posse de Francisco Havas na Coordenacdo do
departamento encarregado da captacdo de congressos, nacionais e internacionais e
houve a necessidade de ordenar essa atividade. (SCHILLING, 2013).

Para impulsionar a criacdo do CVB em questéo, optou-se pela contratacéo
de uma consultoria. O modelo do Rio Convention Bureau foi europeu. A diferenca
na concepcao entre os americanos e 0s europeus é retratada por Eduardo Graca
Aranha, consultor encarregado do Plano de Negécios do Convention Bureau do Rio

de Janeiro, em entrevista a Suzana Schilling.

Fui para Europa. Primeiro para a Inglaterra conhecer o Convention de
Londres que era citado como o grande paradigma do mercado mundial,
porque ele tinha, na época, um volume de captacéo de eventos corporativos
extremamente expressivo. [..] Nao fui aos EUA, a grande fonte de
marketing naquela época, porque se entendeu, corretamente a meu ver,

" Aristides Cury foi ex- superintendente do S&o Paulo Convention & Visitors Bureau de 01  de julho
de 1992 a 15 de julho de 2002 e acompanhou todo o processo de implementacdo do mesmo,
quando entdo era gerente da Viacdo Aérea Sao Paulo.

® Comunicacao pessoal de Aristides de la Plata Cury, em 01 de agosto de 2013 paraa  autora, por
E-mail.

® Suzana Schilling, historiadora, foi contratada pela Confederacao Brasileira de CVBx para realizar a
retrospectiva histérica dos CVBx no Brasil , para a qual realizou, até a data de 01 de setembro de
2013, mais de 60 entrevistas com personalidades relacionadas a esse processo. A obra tem
previsdo de publicacdo em dezembro de 2013 durante a realizagdo do 3° Congresso Brasileiro de
CVBx. (MOREIRA, 2013).

19A essa época, a Embratur era uma empresa governamental, encarregada tanto da estruturacdo do
turismo como da sua promogdo, posteriormente tornou-se instituto, denominacdo que possui até
hoje. (EMBRATUR, 2006).
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gue o modelo americano era muito visitors. Era mais a parte da pessoa
fisica. E 0 que o Rio buscava era o Convention mesmo, o mercado de
eventos, como congressos e convencles. Fomos buscar a experiéncia
europeia que seria muito mais prépria no caso do que a americana.
(SCHILLING, 2013, p.44).

Apesar de toda a movimentacdo dos empresarios fluminenses, Aristides

Cury relata que foram os paulistanos que conseguiram fundar o primeiro CVB

brasileiro. (informac&o verbal

). Nesse outro destino, a iniciativa também teve
lideranga do poder publico, representada por Jodo Ddéria Junior, presidente da
Paulistur — 6rgao oficial de turismo da cidade de Sdo Paulo — entre 1983 e 1986.
(CURY, 2013). Rui Carvalho (2013) também comenta a visdo de Aristides Cury

sobre esse inicio dos CVBX.

[...] a ideia de montar um CVB no Rio de Janeiro teria surgido de conversas
entre a diretoria da Varig, interessada em aumentar a ocupacdo de seus
voos internacionais, com clientes de eventos e a Presidéncia da Embratur,
gue ja vinha estudando essas entidades no exterior. Na época, ambas as
empresas tinham sede no Rio de Janeiro. Reuniram-se 0S recursos
necessarios e a estruturacao do projeto teve inicio. Entretanto, o presidente
da Embratur nesse periodo (1980 — 1985) era Miguel Colasuonno, ex-
prefeito de Sao Paulo, que teria comentado seus planos com alguns
empresarios paulistas, antes mesmo que o Rio tivesse tempo de viabilizar o
seu convention.[...] Assim, embora no Rio a entidade ja funcionasse de
maneira informal [...] o seu estatuto sé foi registrado em junho de 1984,
abrindo-se a brecha para que o CVB paulista saisse na frente, consumando
0 registro em novembro de 1983. Tornou-se assim, oficialmente e por
direito, o primeiro CVB brasileiro. (CARVALHO, R., 2013, p. 63)

A fundacdo do S&o Paulo Convention & Visitors Bureau ocorreu em 1983,
segundo Cury (2013), tendo por modelo o “CVB de Chicago”, onde Ana Maria
Marcondes Ferraz, grande colaboradora desse processo tinha tido grande contato
por ocasido da elaboracdo de sua tese. No ano seguinte, foi fundado o CVB do Rio
de Janeiro. (informacé&o verbal *2).

O pioneirismo continental deflagrado pelos empresarios paulistas e
fluminenses fez com que houvesse uma multiplicagdo de CVBXx no territdrio nacional
nos anos seguintes. Rui Carvalho (2013) registra a fundacao dos seguintes CVBx na

sequencia daqueles dois primeiros de acordo com a data de registro de seus

1 Comunicacg&o pessoal de Aristides de la Plata Cury, em 01 de agosto de 2013 para a autora, por
E-mail.

12 Comunicagao pessoal de Aristides de la Plata Cury, em 01 de agosto de 2013 para a autora, por E-
mail.
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estatutos sociais: Blumenau (1992), Teresopolis (1994), Brasilia e Fortaleza (1996,
nessa ordem), Salvador (1996), Joinville, Cabo Frio, Florianépolis, Petrépolis, Porto
Alegre, Florianépolis, Maceio e Belo Horizonte (1997, nessa sequéncia cronoldgica),
(p. 65).0 direcionamento das atividades desses primeiros CVBXx brasileiros para o
segmento de negdcios e eventos, amparou-se na maior rentabilidade proporcionada
pelos turistas profissionais sobre aqueles motivados pelo lazer, tal como comenta

Schilling :

A certeza de que o retorno financeiro obtido com Convention, era muito
maior do que com o Visitors, foi intensamente reforcada por Gérard
Bourgesaieu e apoiada em um estudo fornecido pelo Convention Bureau de
Londres, que mostrava a média diaria de gasto de uma pessoa participando
de convencdes em Paris ou Londres e outra pessoa fazendo turismo por
conta propria. A diferenca era enorme. O fluxo de caixa gerado pela
primeira era bem superior ao da segunda. (SCHILLING, 2013, p.45-46)

Entao, tal como os primeiros bureaux americanos e os bureaux europeus, 0s
brasileiros também passaram a dedicar-se prioritariamente a prospeccao de eventos
profissionais. Essa situacdo persiste até os dias atuais. Os 67% CVBX respondentes
do Censo Brasileiro de CVBx 2011 identificaram como foco de trabalho principal o
Convention em detrimento de visitors, com apenas 33% das meng¢des (CBCVB,
2012).

Segundo Moreira (2012a), presidente da CBCVB no periodo de 2003 a
2013, no final dos anos [19]90 os dirigentes dos primeiros CVBXx brasileiros se
uniram em um férum, denominado Forum Brasileiro de CVBx (FBC&VB). Tratava-se
de uma organizacdo informalmente constituida, com reunides esporadicas,
agendadas preferencialmente durante as feiras de turismo do calendario nacional,
as quais os representantes dos CVBx integrantes do FOrum compareciam
(informacdo verbal'®). Em 1999 esta organizacéo foi formalizada. No seu estatuto
social, destacam-se varios objetivos, dentre os quais: discutir problemas comuns
enfrentados na implementacdo e operacionalizacdo das acbes dos bureaux;
defender seus interesses; possuir maior representatividade politica (FBC&VB, 1999).

Rui Carvalho (2013) comenta esse periodo da histéria dos CVBx brasileiros.

3 Comunicagéo pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira para a autora, em 25 de junho de 2012, por
E-mail.
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A histéria dos CVBx no Brasil, entretanto, pode ser dividida em dois
momentos muito distintos: antes e depois de 1998. [...] [quando se registrou
um crescimento exponencial do nimero de CVBx na histéria, verificado a
partir daquele ano,[que] ndo tem paralelo na histéria. Sendo vejamos: nédo é
impressionante que até 1998 o Brasil contasse com apenas catorze CVBX,
€ que nos dez anos seguintes esse nimero tivesse superado a marca dos
100? Um aumento de 650% numa década? Algo estava mudando no
cenario do turismo brasileiro, e era algo tao importante quanto irreversivel,:
0 turismo, embora insipiente, comecava a deixar as colunas sociais para
ocupar os cadernos de economia dos principais veiculos da midia.
(CARVALHO, R., 2013, p. 65).

No ano de 2003 hé registros da existéncia de 23 CVBx brasileiros (CBCVB,
2010), mas verifica-se outro crescimento desse perfil de entidades no Brasil a partir
desse ano. Isso porque, com a criagdo do Ministério do Turismo ha um
reposicionamento da missao e dos objetivos da Embratur, que entdo passou a ser

encarregada unicamente da promocéao do Brasil no exterior.

A Embratur é a autarquia especial do Ministério do Turismo responsavel
pela execucdo da Politica Nacional de Turismo no que diz respeito a
promoc¢éo, marketing e apoio a comercializacdo dos destinos, servigos e
produtos turisticos brasileiros no mercado internacional.[..]. Teve sua
atribuicdo direcionada exclusivamente para a promocado internacional a
partir de 2003, com a criagdo do Ministério do Turismo. (BRASIL, 2012).

O novo foco da Embratur foi acompanhado de uma reestruturagdo em suas
diretorias e coordenacdes gerais. O seu organograma passou entdo a incluir uma
Diretoria de Turismo de Negécios e Eventos e uma Diretoria de Lazer e Incentivos,
focadas na prospeccao de turistas profissionais e de lazer, respectivamente, com
estratégias e parceiros diferenciados. (EMBRATUR, 2006). Carvallho (2013) cita
quais os diretores de CVBx que foram entdo deslocados para a autarquia: como
presidente foi empossado Eduardo Sanovicz - outrora diretor executivo do Sé&o
Paulo Convention & Visitors Bureau - na Diretoria de Negocios e Eventos e na
Diretoria de Lazer e Incentivo, duas outras executivas de CVBx foram chamadas:
Jeanine Pires - ex-diretora executiva do Recife Convention & Visitors Bureau - e
Vera Sanches - superintendente do Brasilia Convention & Visitors Bureau -
respectivamente. O autor destaca ainda executivos de outros CVBx (Floriandpolis,
Rio de Janeiro, Curitiba, Porto Alegre) que passaram a ocupar postos menores na

hierarquia do 6rgdo e no Ministério do Turismo e agrega:
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Na composicdo de sua equipe, Sanovicz acabou por desfalcar alguns
convention, mas também deixou clara qual era sua intencdo. A partir
daquele momento, a EMBRATUR passou a estabelecer uma sinergia
inédita com a FBCVB, sinergia essa que possibilitou a convergéncia de
ideias e projetos para ajudar a promover o turismo brasileiro em bases mais
racionais e com o respaldo que a enorme representatividade de uma
entidade como a Federacdo de CVBx permitia. (CARVALHO, R., 2013,
p.76)

Ainda em 2003, o Forum Brasileiro de CVBx se converteu em Federagéo
Brasileira de Convention & Visitors Bureau (FBCVB), organizacdo entdo constituida
formalmente por “entidades denominadas Convention & Visitors Bureau instaladas
no territorio nacional.” (CBCVB, 2010).

Assim, com varios profissionais oriundos de CVBx na conducdo das
estratégias promocionais da Embratur, e com a conversdo do antigo forum em
Federacdo, pode-se concretizar uma efetiva alianca entre as duas organizacdes. A
FBCVB passou a celebrar varios convénios focados na promoc¢do do pais no
exterior, varios deles tem suas prestacdes de contas disponibilizadas no website da
CBCVB. (CBCVB, 2013a). A entidade ganhou também grande projecdo no cenario
nacional, integrando inclusive o Conselho Nacional de Turismo, 6rgao consultivo do
entdo recém-criado Ministério do Turismo. (BRASIL, 2013b).

De 2005 para 2006 a rede brasileira de CVBx** registrou um crescimento em
torno de 60%, chegando nesse ultimo ano a reunir 70 organizacfes, segundo o
Censo Brasil CvBx de 2009 (CBCVB, 2010). No entanto, para que a Federacao
adquirisse maior representatividade no cenario nacional houve um estimulo por
parte de seus dirigentes a formacdo de novos CVBXx, em todas as regides
brasileiras. Isso porque, havendo mais de dois representantes em um estado,
poderiam ser formadas federacdes estaduais e a entidade brasileira poderia se
converter em confederacdo, conforme afirma Moreira (2012a) (informagcéo verbal™).
Por conta dessa motivacao, verificou-se uma verdadeira multiplicacdo de CVBX,
encerrando o ano de 2007 com 105 entidades fundadas e instaladas na maioria dos
estados do Brasil, apontando um crescimento de 50% em apenas um ano segundo
mostrado no mesmo estudo. (CBCVB, 2010).

A Confederacdo Brasileira de CVBx considera Rede Brasileira todos os CVBx legalmente
constituidos existentes no cendrio nacional, sejam eles seus associados ou ndo. (CBCVB, 2013b).

5 Comunicagéo pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira para a autora, em 25 de junho de 2012, por
E-mail.
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Situagéo semelhante a esse desenfreado movimento de fundagdo de CVBXx
pode ser observada em outros paises. Elda Cerda, ex-diretora executiva do México
Convention Bureau relata o movimento ocorrido no México entre 1995-2005. A

autora aponta também os problemas advindos com o crescimento.

Aproximadamente 40 CVBs foram criados no México nos Ultimos dez anos.
Entretanto, apesar do crescimento, alguns deles ndo tem um foco claro de
sua missdo, ou seja, se seus esforcos devem ser direcionados para
promover o destino em geral, ou se eles devem focar no turismo de lazer ou
ainda no turismo de negdécios. Parece que criar e iniciar atividades de um
CVB é como replicar estratégias comerciais, sem uma analise profunda e
profissional dos “porqués” e “para qués” da sua existéncia, considerando as
caracteristicas do destino: atracdes, infraestrutura e servigos, hotéis,
transportes, restaurantes e locais para eventos. Os dois objetivos que séo
realmente claros para os CVBs sdo a geracdo de pernoites e o
desenvolvimento econdémico do destinos (CERDA, 2005, p. 263-264,
traducéo nossa).

Mas a estratégia de aumento de representatividade estimulada pela FBCVB
obteve bons resultados. Os CVBx proliferaram-se pelo pais e os que ja tinham um
namero expressivo de pares no estado passaram a organizar-se em Federacfes
Estaduais.(CBCVB, 2010). Em 2005, existia a base necessaria (oito federacdes
estaduais) para que a entdo Federacdo Brasileira, pudesse ser convertida em
Confederacéo Brasileira de Convention & Visitors Bureaux (CBCVB), “constituida
exclusivamente por entidades que atuem como Federacdes de Convention & Visitors
Bureaux de d&mbito nacional ou estadual.” (CBCVB, 2012).

Importante ressaltar que a CBCVB possui finalidades institucionais. Assim,
ndo € sua atribuicAo a promocgdo do pais ou das localidades das federagbes
associadas como destinos ideais para turismo profissional. A entidade tem na
missdo “a representacdo, gestdo e fortalecimento de redes de CVBx'. O seu

“negdcio principal” — segundo a entidade divulga em seu website — esta centrado na
representacao das “Federagdes Estaduais de CVBX, promovendo e apoiando acgdes
que visem o fortalecimento e o alinhamento estratégico da rede brasileira de CVBx.”
(CBVB, 2012).

N&do ha muitos dados quantitativos ou qualitativos exatos sobre os CVBx
brasileiros disponiveis no momento. Muito embora o website da CBCVB registrasse
95 CVBx no Brasil em 29 de fevereiro de 2012, em virtude de a adeséo a essa
organizacdo ser voluntaria, ha CVBx formalmente registrados que ndo sao

associados. O exemplo mais significativo desse cenario ¢ o do Sdo Paulo CVB
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(SPCVB) que néo faz parte da mesma. (CBCVB, 2012) Ha, ainda, casos de CVBx
formalmente registrados e que aparentemente ndo possuem sedes ou equipe de
trabalho. Isso porque, o Governador Valadares CVB, Campos das Vertentes CVB,
embora constassem no referido website, em 21 de junho de 2013 apresentavam
como contato E-mails pessoais de seus dirigentes. (CBCVB, 2013c).

As pesquisas mais recentes relacionadas a essas organizagfes possuem
um foco direcionado prioritariamente para o impacto econdémico gerado pelas
mesmas. Um desses estudos é o ja comentado Censo Brasil CVBX, realizado em
2008, 2009 e 2011, a partir dos quais se podem delinear algumas caracterizacoes,
que serdo analisadas em secc¢ao especifica.

2.1.1.3 Defini¢do, missdes, caracteristicas e atribuicdes dos CVBx

A andlise da evolucdo histérica dos CVBx no cendrio internacional e no
nacional permite que se identifigue a base heterogénea sobre a qual essas
organizacdes foram concebidas. Ha diferencas na estrutura, na forma juridica, na
natureza publica ou privada, nos focos de trabalho, no valor total e composicéo das
receitas, na nomenclatura e, principalmente, na adaptacdo as realidades turisticas
locais. Por essa razédo, uma definicao transversal, que possa ser aplicada a todos os
CVBY, torna-se um grande desafio.

No entanto, € possivel identificar alguns elementos comuns a maioria dessas
organizacdes, e que podem gerar sua melhor compreensdo. Um deles € a sua
missdo, quase sempre relacionada ao desenvolvimento turistico por meio da
promocao do destino. Por missdo, entende-se “a declaragdo do propdsito maior da

organizagao” (PIKE, 2004, p. 44), a razao principal de sua existéncia.

Enquanto suas abordagens e estruturas podem variar de acordo com a
geografia, 0s bureaus possuem a missdo principal de promover o
desenvolvimento de longo prazo e o marketing do destino. Gerando uma
marca da comunidade inteira, e de todas as entidades relacionadas ao
turismo, um CVB traz o destino para a consciéncia das pessoas, criando
uma continua atencdo da demanda pelo produto. Essa demanda vem na
forma de viajantes de negécios, participantes de convencdes, visitantes de
lazer e residentes (GEHRISCH, 2005, p.xxv, traducdo nossa, grifo do autor).

A diversidade dos membros dos CVBx pode ser destacada como outra

caracteristica aplicavel a essas organizacdes. O Dimensionamento Econémico dos



41

CVBx de 2009 mostra que todos os pesquisados tinham associados pertencentes a
hotelaria, servicos de apoio a eventos, agenciamento e alimentacdo, pelo menos.
(CBCVB, 2010). Essa particularidade também distingue essas organizacfes das
demais entidades turisticas privadas (associacfes de agentes de viagens, de
hoteleiros, de restaurantes, etc.) e constitui-se no seu grande diferencial em relagao
a outras associacdes de classe.

Mas é importante ressaltar que essa diversidade dos CVBx deve ser
limitada. Como essas organiza¢fes tém um compromisso de promocdo de seus
membros, € importante que esses consigam ter retorno com a adesédo ao CVB. Por
essa razao, Jesse Walters (2005) comenta um ditado anbGnimo, apontando a
diferenca principal entre CVBx e Camaras de Comércio, outro tipo de entidade

agregadora de varias atividades econdémicas.

Alguém um dia falou: “Todos os negdécios devem pertencer a uma Camara
de Comércio, mas nem todos o0s nego6cios devem pertencer a um
Convention & Visitors Bureau." Essa observacdo € verdadeira. Bancos,
quiropraxistas, encanadores, postos de gasolina, lojas de computadores,
fruteiras e vérios outros negécios sem conexdes com 0 turismo e com
convengdes possuem pouco, se é que tem algum beneficio afiliando-se ao
CVB, diferente das Camaras de Comércio. Entretanto, algum hotel, atracéo,
fornecedor de servicos de eventos que ndo pertengca ao CVB local esta
realmente perdendo. Um bureau nunca pode substituir o esfor¢co de vendas
individual da empresa, mas pode aumentar consideravelmente esses
esforcos. (WALTERS, 2005, p. 162-163, traducao nossa).

Sendo diversificado, o CVB tem maior probabilidade de ser imparcial
politicamente, visto que deve representar apenas 0s interesses comuns a todas as

empresas e ndo os individuais ou do interesse de determinada atividade turistica.

Partindo do ponto de vista ético, os profissionais dos CVBs devem se
lembrar que representam uma grande quantidade de hotéis, restaurantes,
lojas e atracdes. Os parceiros do destino dependem dos bureaus para
representa-los correta e igualmente. Se o bureau apenas recomenda seus
favoritos ou amigos, isso viola a confianca entre os associados e o CVB.
(GEIST, 2005, p. 5, traducdo nossa).

Outro aspecto que pode ser incluido entre as caracteristicas de um CVB é a
representatividade dos agentes turisticos locais por ocasido de sua adesdo ao
bureau. Aqueles que sao governamentais, ndo possuem membros e assim

representam toda a oferta, mas a maioria dos CVBx possuem socios. (WALTERS,
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2005). Todos os 64 CVBx respondentes do referido Dimensionamento 2009
apresentavam a situagédo de terem associados ou mantenedores — nome recebido
pelos integrantes das organizacfes cuja forma juridica é fundacéo. (CBCVB, 2010).

Exceto para os CVBx governamentais, a adesdo de socios representa
ingresso de receitas para os CVBX, sob forma de mensalidades. Segundo Walters
(2005) os CVBx “especificam em seus estatutos que existem para beneficiar e
promover os seus soécios”. (p. 162). Por esse motivo, sdo publicadas listas de
beneficios a serem obtidos com a afiliacdo nos websites dos CVBXx, produzem-se
materiais institucionais e visitam-se potenciais membros. Ainda segundo o autor, 0s
bureaux destinam uma area especifica a essa sensibilizacdo utilizando expressdes
como “por que associar-se” ou “seja um associado” (p.162). Pode-se observar essas
estratégias de prospeccdo nos websites de varios bureaux pesquisados neste
trabalho: Porto Alegre CVB (POACVB, 2011) , Florianépolis CVB (FLPCVB, 2011),
Curitiba CVB (CCVB, 2011), Iguassu CVB (ICVB, 2011), entre outros.

Pike (2004) destaca que a efetiva unido somente ocorre quando ha um
entendimento de que é necessaria a existéncia de um centro de convergéncia das
iniciativas individuais dos varios tipos de agentes turisticos que compdem a oferta do
destino. Sem uma organizacdo que centralize e coordene as estratégias de
marketing, as acbes sao pulverizadas e tém menor eficacia. O carater centralizador
do bureau, resultante de um conceito de “cooperar para competir’ (PIKE, 2004, p.
47, tradugdo nossa) permite uma “abordagem consolidada” (MURDAUGH, 2005, p.
32, traducdo nossa), com unidade de imagem, linguagem, posicionamento,
otimizagcdo de tempo e, principalmente, recursos financeiros dos agentes turisticos

da localidade.

Sendo responsavel pela promog¢éo de uma imagem favoravel do destino, os
CVBs também servem como o foco para a unificacdo dos esforcos de
marketing dos varios fornecedores que operam na area abrangida pelo CVB
e provém um senso comum de direcdo e unidade para uma série de
programas de marketing individuais (DAVIDSON; ROGERS, 2006, p. 12,
traducéo nossa, grifo do autor).

O trabalho cooperado dos varios agentes, amparado por uma imagem forte
do destino e uma assessoria competente oferece aos consumidores seguranca,

trazendo vantagens competitivas ndo sé ao destino, mas a todas as empresas.
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Um Convention & Visitors Bureau (CVB) ou Destination Marketing
Organization (DMO) precisa oferecer lideranca para o destino e criar um
senso de coesdo dentro dele. Fazendo isso, clientes sentirdo que estao
lidando com uma Unica e unida entidade onde os fornecedores s&o vistos
cooperando profundamente uns com 0s outros para assegurar 0 sucesso do
evento do cliente. (DAVIDSON; ROGERS, 2006, p. 202).

Além desses aspectos caracterizadores mencionados, a correta
compreensdao dos CVBx exige a analise de sua sustentacdo econdmica. A
viabilizac&o financeira dos bureaux € bastante diversa no que se refere as fontes de
financiamento, & composi¢cdo da receita e a arrecadacdo total, tanto no cenario
nacional como internacional.

A fonte principal de receita dos CVBx da América do Norte é derivada da
arrecadacéao da hotel room tax ou taxa de quarto de hotel. Nos Estados Unidos trata-
se de um valor percentual calculado sobre a conta do hospede e com recolhimento
compulsério. Segundo Davidson e Rogers (2006) esse valor é repassado
diretamente a um CVB relevante ou pode ser depositado em sua conta pelos 6rgaos

governamentais.

A importancia dessa taxa [hotel room tax] para o financiamento dos CVBs
nos EUA torna-se clara quando pesquisas revelam que, em média, 88% dos
CVBs recebem em torno de trés quartos da sua receita proveniente de
taxas de ocupacdo de hotel. (GEHRISCH, 2004 apud DAVIDSON,
ROGERS, 2006, p. 13, tradu¢&o nossa).

Na Figura 4 sintetiza-se o processo de recolhimento da hotel room tax e o do

seu repasse para o CVB.

Figura 4 — Fluxograma da arrecadacao do hotel room tax nos EUA

Fonte: Elaborado pela autora, a partir das informac6es de Gehrisch (2004).
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A pesquisa intitulada DMO Profile — realizada em 2007 e publicada no ano
seguinte pela Dmai, identificou os seguintes resultados em relagdo ao hotel room
tax (ou taxa de quarto de hotel): 12,2% é o percentual médio da taxa total incidente
sobre a conta do hospede, incluindo ndo s6 o room tax como outras taxas de
turismo; 7,4% € o percentual médio da hotel room tax do hospede sobre o total da
conta; 53% do total arrecadado com hotel room tax é repassado ao DMO pelo
governo. (DMAI, 2008). Esse estudo sintetiza os resultados da aplicacdo de
questionarios com 223 DMOs' — sendo a maior parte dos respondentes
americanos.

No que se refere a outras fontes de receita, mesmo nos CVBXx norte
americanos onde ha associados, a participacdo das “taxas e obrigacdes dos
membros somadas, tipicamente constituem apenas 10% do or¢camento do Bureau”
(WALTERS, 2005, p. 162). Outras receitas provém de patrocinios e comissdes sobre
vendas de produtos e servicos de associados, pelo website ou postos de
informacdes turisticas administrados pelo bureau. (DMAI, 2008).

O modelo britanico de viabilizagdo financeira de CVBX, apresentado por
Davidson e Rogers (2006) caracteriza a sustentacdo econdmica de alguns bureaux

europeus, amparada nas contribuicdes governamentais principalmente.

O financiamento dessas organiza¢des no Reino Unido, geralmente vem de
contribuicbes do setor publico, usualmente a maior fonte (Unica), taxas de
afiliacdo do setor privado [...] patrocinios, atividades comerciais conjuntas
com membros e, em certos casos, comissdes sobre negocios fechados
cobradas de centros de eventos afiliados. Alguns bureaux preferem cobrar
uma taxa elevada de afiliacdo que inclui um pacote completo de beneficios
e servicos para seus membros (sem taxas adicionais ou com poucas taxas,
gue podem ser ocultas). Por outro lado, outros bureaux optam por cobrar
uma taxa de ades@o bem menor, que inclui um pacote basico de vantagens.
Feito isso, eles convidam seus membros a comprar servigos adicionais em
regime de parceria. (DAVIDSON; ROGERS, 2006, p. 65, traducéo nossa).

Ja os CVBx brasileiros séo viabilizados financeiramente por duas fontes de
receitas principais: a taxa de turismo facultativa e as mensalidades/anuidades de
associados. Como explica Aristides Cury (2013), “a taxa de turismo facultativa € uma

versao brasileira da hotel room tax norte americana mas o seu recolhimento ndo é

A partir da mudanca de nome, de IACVB para Dmail, conforme ja abordado, essa entidade passou
a referir-se aos seus associados como DMOs, ndo mais como CVBx.(DMAI, 2013).
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compulsério, como nos Estados Unidos, dai sua nomenclatura ser diferente”. A taxa
de turismo facultativa pode ser varidvel de cidade para cidade e normalmente hotéis
de categorias superiores aplicam valores maiores que 0os de menores categorias.
(FBCVB, 2008). Rui Carvalho (2013) agrega informacfes sobre o recolhimento

dessa taxa:

A principal fonte de receita dos CVBXx brasileiros é uma contribuicdo
voluntaria feita pelos héspedes dos hotéis filiados. Essa contribuicao,
langada na fatura junto com a diaria, tem valor variavel de acordo com o que
estabelece o estatuto ou o Regimento de cada Convention, e é
conhecimenta internacionalmente como room tax, literalmente taxa de
quarto.[...] E comum que no exterior essa cobranca seja compulsoria, coisa
que no Brasil é impossivel, até porque ndo ha previsdo legal para isso.[...]
No Brasil, 0 pagamento da room tax é facultativo, ou seja, o hdspede paga
se quiser. (CARVALHO, R., 2013, p.141).

Dados do Censo Brasil de CVBx de 2008, apontam que 75% dos CVBx
respondentes recebe contribuicdes — no Censo denominadas room tax — variaveis
entre R$ 1,00 e R$ 2,00 por dia e por apartamento, 13% dos CVBx recolhem mais
de R$ 3,00 e apenas 1% dos respondentes ndo demandava, a época, nenhum valor.
(CBCVB, 2009). A contribuicdo turismo representa em média 41% do total da receita
dos CVBx brasileiros contra 34% das mensalidades/anuidades dos associados e
14% de verbas publicas (CBCVB, 2009). Na Figura 5 detalham-se os valores de

room tax no cenario nacional.

Figura 5 — Valores de hotel room tax praticados pelos CVBXx brasileiros
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Menos de R$1,00
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De R$1,00a
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75%

Fonte: Elaborado pela autora, a partir das informacgdes disponiveis no Censo Brasil de CVBx de 2008.
(CBCVB, 2009).
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Conforme comentado pelo o ex presidente da CBCVB, Joéo Luiz dos Santos
Moreira (2012a) “as mensalidades dos associados também podem ser variaveis”. No
Brasil, “por serem agentes arrecadadores da contribui¢do turismo, os hotéis sdo
frequentemente dispensados do pagamento das mensalidades. (informacéo

verbal*’

). Ja que a taxa é a principal fonte de financiamento dos bureaux, os hotéis
tornam-se fundamentais e sobrepbem-se a todas as demais categorias em
percentual de participacdo nos CVBx brasileiros, com 30% do total de associados.
(CBCVB, 2010).

Ressalta-se que a ndo obrigatoriedade de recolhimento, no Brasil, da hotel
room tax, € um dos principais responsaveis pela imensa diferenca entre as receitas
meédias dos CVBXx brasileiros e de seus pares norte americanos. O ja referido estudo
DMO Profile 2007 aponta um valor médio anual de U$ 4.800.000,00, ou R$
10.300.000,00'8. (DMAI, 2007). O Censo Brasileiro de CVBx de 2009 ndo menciona
o valor médio da receita, mas aponta que 29% dos 64 CVBX pesquisados possuem

receitas inferiores a R$ 50.000,00 anuais. (Figura 6) (CBCVB, 2010).

Figura 6 — Receita Bruta Anual dos CVBx brasileiros — Ano de 2008
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Fonte: Elaborado pela autora, a partir das informag6es do Censo Brasileiro de CVBx de 2008
(CBCVB, 2009)

Ha varias outras questdes que podem explicar a diferenca de arrecadacao

entre os CVBXx nacionais e 0os americanos ou europeus. Rui Carvalho (2013) ressalta

7 Comunicacdo pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira para a autora, em 25 de junho de 2012,
por E-mail.

¥ valor do dolar comercial na data de 29 de mai. de 2013, segundo Banco Central do Brasil
(www.bcb.gov.br).
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que a falta de obrigatoriedade da taxa brasileira permite que haja rejeicdo ao seu
pagamento, 0 que € agravado quando as equipes de recepg¢do ou 0s proprios
hoteleiros ndo usam argumentacdes convincentes (p.141-145). Ha, ainda, a falta de
cultura da venda de patrocinios, de espacos publicitarios nos materiais ou acdes
promocionais dos bureaux, praticas frequentes em CVBx de outros paises, por
exemplo (FBCVB, 2008, p. 35). Mas, para fins de alcance dos objetivos pretendidos
com o presente trabalho ressalta-se que, apesar da diferenca das receitas, 0s
publicos-alvo e os servicos ofertados pelos CVBx sdo semelhantes.

Geist (2005) distingue dois grupos principais dentre esses publicos-alvo:
clientes e consumidores. Como clientes, o autor enquadra os associados — a quem o
CVB representa e defende os interesses — e, ainda, patrocinadores e parceiros, com
0S quais estabelece acordos e mantém relacées comerciais ou institucionais. (p. 3-
11). Segundo Cury (2013), no Brasil, a existéncia de patrocinadores & mais rara e
alguns CVBx do tipo fundagcbes chegam a ter limitagbes legais para firmar
patrocinios, mas essa modalidade é bem explorada na América do Norte. O
entrevistado agrega ainda que, “ em substituicdo a esse grupo, 0s representantes de
CVBx brasileiros utilizam-se em larga escala de apoiadores: governos, entidades do
sistema S — dentre elas, o Servico de Apoio a Pequenas e Médias Empresas
(Sebrae) e o Servico Brasileiro de Aprendizagem Industrial (Senac) — universidades,
e outras entidades turisticas privadas.” (informacao verbal®).

Na literatura internacional € muito comum nominar os clientes de
stakeholders, cuja traducéo literal remete a “socios”. No entanto, tendo em vista o
contexto desse perfil de entidades, entende-se como uma melhor interpretacado a

expresséao “todos os envolvidos”. Bolson (2005) aborda esse significado.

Identificar os véarios publicos de entidades sem fins lucrativos como um
bureau ajuda a determinar potenciais parceiros para o CVB. Stakeholders
sdo acionistas do mundo nao lucrativo — os varios individuos, organizagées,
e comunidades que se beneficiam com o CVB do destino e com a industria
do turismo local. (BOLSON, 2005, p. 220, traducéo nossa, grifo nosso).

Assim, todos esses publicos ndo podem ser desprezados pelos bureaux,
visto que sao eles que lhes viabilizam e lhes fortalecem, por meio de apoio politico,

institucional ou financeiro. Mas sdo os designados por Geist (2005) como

9 Comunicagéo pessoal de Aristides Cury para a autora, em 01 de agosto de 2013, por E-mail.
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consumidores ou por Rogers e Martin como compradores (2011, p.20) o foco
principal das acdes dos CVBx. S&o eles que efetivamente compram, ou se utilizam
de alguma forma dos servicos e produtos ofertados. Sem esses consumidores, 0s
envolvidos com o bureaux — em especial 0s seus associados — ndo podem alcancar
0s seus objetivos de obter negdcios lucrativos.

Nesse grupo, Geist (2005) inclui os visitantes de lazer individuais e os
planejadores de congressos e convencdes, os planejadores de eventos esportivos e
finalmente os planejadores de excursdo (comumente referidos no mercado brasileiro
como operadores de turismo). Entretanto, o autor ndo faz distincdo, entre os
efetivamente compradores — geradores de demanda, ou donos do evento, que
levantam os fundos para sua viabilizacdo financeira — e seus intermediarios: 0s
organizadores.

Torna-se necessario, neste momento, agregar o pensamento de Davidson e
Rogers (2006), detalhando o universo dos compradores, ou seja, 0os planejadores de
eventos e seus intermediarios. Os autores classificam os compradores em dois
grupos: os geradores de demanda e os participantes de eventos. Os geradores de
demanda sdo os grandes tomadores de decisdo, que selecionam o destino e 0s
fornecedores em funcdo da necessidade e particularidades do evento que
representam. A tomada de decisdo é geralmente colegiada, ou seja, uma
assembleia, uma diretoria ou raramente um profissional é responsavel pelas
escolhas. Os compradores podem pertencer a quatro segmentos principais:
corporativos, associativos, governamentais e o que os autores denominam Social,
Militar, Educational, Religious and Fraternous (SMERF) ou, na traducao literal:
Militar, Educacional, Religioso e Fraterno. S&o esses o0s iniciadores de demanda, os
criadores dos congressos e convencgdes. (DAVIDSON; ROGERS, 2006, p.4 -17).

Subordinados a posicdo hierarquica dos compradores frequentemente
encontram-se os intermediarios. Tratam-se de empresas ou profissionais que atuam
em nome dos mesmos, oferecendo-lhes suporte técnico na conducdo operacional,
comercial e/ou administrativa dos seus eventos. Davidson e Rogers (2006) apontam
quatro perfis de intermediarios atuantes no cenario norte americano: 0S
organizadores profissionais de congressos (OPCs), servicos de identificacdo de
locais para eventos, empresas de gestdo de destinos e empresas de gestdo de
associacfes. Rogers e Martin (2011, p. 43) ratificam esses intermediarios e ainda

agregam ao grupo: as produtoras de eventos — mais usualmente relacionadas ao
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universo artistico e cultural — as agéncias relacionadas as viagens de incentivo, as
empresas de eventos corporativos, as agéncias de viagens corporativas e finalmente
as promotoras de feiras.

Os patrticipantes de eventos também séo considerados compradores ja que
possuem certo poder de decisdo sobre a contratacdo de alguns servigos e produtos.

No entanto, Davidson e Rogers (2006) apontam algumas limitacdes.

Mas a experiéncia dos participantes de eventos individuais é altamente
dependente das escolhas feitas por outros envolvidos, especialmente os
geradores de demanda e dos intermediarios trabalhando em seu nome. Sao
esses envolvidos que selecionam o destino, o local do evento, a
acomodacdo e algumas caracteristicas essenciais do produto conferéncia,
tal como o0s palestrantes e os programas sociais. Assim, o nivel de
satisfagdo dos participantes com a conferéncia normalmente depende da
sua resposta para um grupo de elementos individuais que foi empacotado
junto para o seu consumo e sobre os quais possuem pequeno controle
(DAVIDSON; ROGERS, 2006, p. 8, grifo do autor, tradug&o nossa).

Na Figura 7 sintetizam-se o0s publicos-alvo dos bureaux, mesclando
conceitos de Geist (2005) com os de Davidson e Rogers (2006) e ainda os de
Rogers e Martin (2011). Os publicos estdo separados em dois grupos principais:
clientes e compradores. Estes Ultimos estdo organizados hierarquicamente por

possibilidade de tomada de decisao.
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Figura 7 — Os diferentes publicos alvo dos CVBXx
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Ou seja, os planejadores de eventos, os operadores de turismo e os turistas
individuais possuem total poder de escolha do destino e dos fornecedores que 0s
atenderdo. Entre os planejadores de eventos e os fornecedores, poderd existir a
figura do intermediario — organizadores de eventos de varios tipos — que, por sua
vez, condicionara parte do processo de selecdo dos fornecedores escolhidos pelos

participantes de eventos.
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Assim, a analise dos varios aspectos relativos aos bureaux, realizada neste
capitulo, permite que se identifigue um modelo de organizacdo, que apesar de nao
ter uma conceituacdo Unica possui varias caracteristicas comuns. As variacoes
derivadas das adaptacOes as realidades locais sdo necessarias, por serem
entidades complexas e que abrangem varias areas de atividade.

Ao adotarem uma nomenclatura similar ou até idéntica, ainda que traduzida
para diferentes idiomas— Convention & Visitors Bureau, Bur6 de Convenciones ou
Oficina de Congressos — os CVBx transmitem ao mercado uma mensagem de
pertencimento a um mesmo grupo. Dessa forma, podem até ser confundidos com
uma franquia, um modelo de negécio que envolve licencas de direitos de uso da
marca e distribuicdo de produtos ou servi¢cos idénticos com ou sem exclusividade.
(BRASIL, 2013a). Podera ser com a expectativa de serem uma franquia que o0s
compradores recorrerdo ao CVB. Some-se a isso a ampla lista de atores que
compdem o seu publico-alvo, que possuem necessidades e desejos especificos.

Mas o universo dos CVBx € mais informal. Jo&o Luiz dos Santos Moreira

(2013) comenta esse cenario.

CBCVB registrou em 2007 a marca Convention & Visitors Bureau” para uso
no territdrio nacional — obrigando a todos que desejem utiliza-la a
submissdo de um processo de autorizagdo. Sé que, a época, mais de 100
CVBx ja haviam sido legalmente constituidos e ndo havia quaisquer
licencas nem direitos de uso de marca envolvidos. Qualquer destino, podia
a qualquer momento criar um CVB, desde que houvesse uma iniciativa
privada organizada, principalmente uma hotelaria consistente que
permitisse a arrecadacdo da room tax facultativa, principal forma de
viabilizagdo dos CVBX”. A legislacdo para a abertura de CVB deve seguir o
ordenamento juridico brasileiro segundo a sua forma, ou seja, caso este
seja uma Fundacdo ha uma legislacéo especifica, o mesmo ocorrendo para
Instituto ou OSCIP. O que difere basicamente é o controle da entidade, uns
pelo Conselho Fiscal da mesma e a OSCIP tem a participa¢do do Ministério
Publico na prestacdo de contas. Quanto a utilizacdo da marca nada ha de
legislagéo que a vincule a CBC&VB e deve obedecer as normas do Instituto
Nacional de Propriedade Intelectual — INPI. Mas ndo ha regras ou
normativas que definam quais os servicos a serem prestados, ou algum
processo de afericAo da qualidade dos mesmos. Por esse motivo, 0s
servicos disponibilizados podem ser bem-variados. (MOREIRA, 2013
informacéo verbal 20).

bY

S6 que, a época, desse registro, mais de 100 CVBx ja haviam sido
legalmente constituidos e ndo havia quaisquer licengcas nem direitos de uso de

20 Comunicagao pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira a autora na data de 10 de janeiro de 2013,
por E-mail.
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marca envolvidos. (FBCVB, 2008). Além disso, como comentado pelo proprio ex-
presidente, ele ndo envolve normativas, padroes de servigos. Por esse motivo, 0s

servicos disponibilizados podem ser bem variados.

2.1.2 A importancia dos congressos para os CVBx

A abordagem dos diferentes publicos alvo dos CVBXx evidenciou que os
organizadores profissionais de congressos sdo considerados intermediarios. Isto €,
agem em nome de compradores de destino, os também chamados promotores ou
geradores do congresso. Entretanto, antes que se proceda uma maior andlise
dessas empresas e de suas atribuicdes, é fundamental que se retome a aplicacéo
da terminologia congressos. Da mesma forma também devem ser detalhadas suas
caracteristicas, de forma a compreender-se por que sao esses eventos tao
importantes para os CVBX.

Rogers e Martin (2011), enfatizam a grande falta de consenso na aplicacéo
das nomenclaturas relativas aos varios tipos de eventos, inclusive dos congressos.

No presente trabalho, adota-se a definicdo do Ministério do Turismo.

[Eventos] de grande importancia, amplitude, porte e nudmero de
participantes, promovidos por entidades ou associa¢des de classe. Visam
apresentar e discutir os assuntos da atualidade e de interesse especifico de
determinada area ou ramo profissional. S8o0 compostos por varios tipos de
atividades, muitas vezes até simultdneas, tais como mesas redondas,
coléquios, simpoésios, palestras entre outras. Normalmente esses eventos
ocorrem com frequéncia determinada, alternando os destinos-sede. Tem
uma duracao média de trés a cinco dias. (BRASIL, 2010b, p.20).

7

Essa definicdo € vinculada aos compradores associativos, em cujo grupo
estdo incluidas as organizacbes ndo governamentais (ONGs): associacoes,
sociedades, federacdes etc. Julio Urban (2013) diretor da Idealiza Eventos, empresa

gue tem em seu curriculum mais de 500 eventos organizados, as caracteriza:

As entidades promotoras (realizadoras) ONGS, dos eventos associativos
existem para representar uma categoria profissional com membros -
profissionais liberais, empresas ou organizacdes — espalhados por seu
territorio de abrangéncia (estadual, regional, nacional, continental ou
internacional). E bastante comum que haja relacdes de subordinagdo ou
pelo menos vinculagdo entre as organizagfes da mesma area e diferentes
territorialidades. Cada entidade realiza seu congresso, direcionado
principalmente para seus associados. Mas o evento € capaz de atrair s6cios
de entidades hierarquicamente superiores ou inferiores. Assim, ha o
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Congresso Estadual de Cardiologia do RS, promovido pela Sociedade
Galcha de Cardiologia; o Congresso Sul Brasileiro de Cardiologia
(realizado de forma conjunta pelas sociedades do Rio Grande do Sul, Santa
Catarina e Parana) e o Congresso Brasileiro de Cardiologia, promovido pela
Sociedade Brasileira de Cardiologia — ao qual a respectiva Sociedade
galcha é associada. Ha ainda o Sul Americano e o Mundial de Cardiologia,
promovidos pela Sociedade Sul Americana e Mundial, respectivamente.
(URBAN, 2013, informacéo verbal ).

Conforme ja mencionado na introducdo deste trabalho, algumas
caracteristicas dos congressos 0s tornam muito atrativos para os CVBX,
principalmente o carater rotatério dos mesmos entre diferentes destinos e a
regularidade com que se realizam. Castex e Grassi (2005) destacam que as
entidades promotoras entendem que, por questdes democraticas, devem permitir
gue todos os associados tenham possibilidades similares de comparecer as diversas
edicbes do evento. Além disso, por razdes politicas, devem prestigiar
profissionais/organizacbes de destaque, cedendo-lhes a oportunidade de serem
anfitrides dos seus eventos. Isso explica porque as associa¢gdes precisam mover 0s
seus eventos por varias cidades. (CASTEX; GRASSI, 2005).

Por sua vez, Urban (2013) ressalta que a regularidade e a rotatividade
histérica fazem com que os participantes estejam habituados a esse deslocamento,
garantindo a presenca de boa parte dos associados independentemente de onde ele
ocorra. Isso cria boas oportunidades aos CVBX, pois 0s promotores e intermediarios
desses eventos veem com bons olhos as abordagens de novos lugares capazes de
atender as necessidades do evento. (informac&o verbal %).

Além disso, ha eventos para todos os perfis de localidades, isso porque ha
uma grande quantidade de associacdes. O Projeto Piloto do Banco Brasileiro de
Eventos registrou a existéncia de mais de 1.000 entidades associativas no territorio
brasileiro no ano de 2007, identificadas apenas por meio de pesquisa exploratéria na
internet (FBCVB, 2007). A ICCA possui cerca de 9.000 eventos internacionais
cadastrados no seu banco de dados, cujos critérios sdo: realizacdo em pelo menos
trés diferentes paises (ou seja, ser itinerante), nUumero de participantes igual ou
superior a 50 e periodicidade regular. (ICCA, 2012, traducdo nossa).

No entanto, a tomada de decisdo quanto ao local sede dos congressos é

bastante complexa. Rogers e Martin (2011) detalham esse processo.

2 Comunicacao pessoal de Julio Urban a autora, em 24 de junho de 2013, via E-mail.
22 Comunicacao pessoal de Julio Urban a autora, em 24 de junho de 2013, via E-mail.
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O processo de tomada de decisdes em uma associagéo € diferente do visto
no setor corporativo. Embora muitas das grandes associa¢cdes contem com
organizadores de eventos especializados, e as vezes, departamentos
inteiros dedicados a area, a decisdo sobre onde a conferéncia anual sera
realizada costuma ser tomada por um comité eleito pelos membros da
associacdo. O organizador faz a maior parte da pesquisa e da parte
essencial do trabalho, criando uma lista de cidades e centros de eventos
candidatos. E pode até dar suas proprias opinifes ao comité que fara a
escolha dentre os integrantes da lista. O comité de selecdo avalia as
propostas de “candidatura” enviadas; em alguns casos, elas sdo compiladas
por uma empresa organizadora profissional de eventos.[...] Propostas de
candidatura também podem ser feitas por um comité anfitrido, como a pauta
local de uma associagdo. Os comités anfitrides exercem grande influéncia
na escolha de uma sede. (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 31-32).

Como comentado na citacdo anterior, essa complexidade distingue os
congressos das convencdes que, no Brasil, estdo atreladas normalmente a
compradores corporativos. Hoyle Junior (2008) concorda com essa diferenca e

reforca a argumentacao.

No setor corporativo as decisbes sdo geralmente tomadas por um
presidente, um vice-presidente de marketing ou diretor de filial. N&o
obstante isso, a deciséo € geralmente arbitréria. Independente de consulta a
comité e é passada adiante conforme doutrina da empresa aos
planejadores e profissionais de marketing de eventos. A tomada de deciséo
em um ambiente associativo é muito diferente. (HOYLE JUNIOR, 2008, p.
144).

Assim, as convencdes e reunides corporativas também sédo mais dificeis de
serem identificadas, e por esse motivo, poucas pessoas sabem da sua existéncia.
Segundo abordado no manual de Turismo de Negocios e Eventos: Orientacbes
Basicas trata-se de uma decisdo muitas vezes tomada por uma unica pessoa sem
qualquer consulta as demais, nem sempre com critérios claros ou conhecidos. Os
congressos, ao contrario, tém decisbes mais organizadas, e 0s critérios sao
geralmente claros e de conhecimento dos tomadores de decisdo. Isso explica
também o porqué de os congressos serem alvo preferencial de investimento dos
recursos dos CVBX, em detrimento dos eventos corporativos. (BRASIL, 2010b). O
Quadro 1 sintetiza as diferengcas entre 0s principais eventos corporativos

(convencdes) e 0s associativos (congressos).
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Quadro 1 — Comparativo das caracteristicas dos eventos associativos e dos

corporativos

Item

Eventos corporativos

Eventos associativos

Tipo de evento

Reunibes (grupos pequenos) e
convencgdes (grupos grandes)

Congressos

Caracteristicas da
tomada de decisao

Processo de decisdo de sede de
eventos pode ser bastante rapido; a
tomada de decisdo, centralizada

Processo de decisdo de sedes
pode ser prolongado;

tomada de decisao,
descentralizada

Facilidade de
identificacdo da
oportunidade do

Dificuldade em identificar o
iniciador: secretarias, assistentes
pessoais, executivos de marketing,

Um comité esta usualmente
envolvido com a sele¢éo do
destino e os organizadores podem

evento diretores etc. ser voluntarios da associacao

Comparecimento dos
participantes ao
evento

Pode ser obrigatério Voluntéria

O congresso anual pode ser
Tempo do espera do 9 P

o~ Rapido agendado com anos de

processo de decisédo ~
antecedéncia
Orcamento do evento Fixo Variavel
Duracdo do evento 1-2 dias 1-4 dias

Menor por participante; para
alguns, preco é uma questao
sensivel porque poderdo estar
pagando suas proprias despesas

Gasto por participante Maior por participante

Hotéis, centros de treinamento e
lugares especiais

Locais para eventos
utilizados

Centros de convencgoes,
universidades e lugares civicos

Restricao geografica Geralmente ndo ha restricdo
do local do evento geografica

Frequentemente hé restricdo
geografica

Fonte: Adaptado de Davidson, Rogers (2006) e Hoyle Junior (2008).

Devem-se ressaltar outras caracteristicas mostrada no Quadro 1, de grande
interesse para os CVBx: a duracdo média de quatro dias dos congressos - o dobro
daquela identificada nos eventos corporativos - e a quantidade de participantes
elevada. O Statistic Repport (em portugués, Relatorio Estatistico) de 2010 da ICCA
estabeleceu a média de 571 participantes por evento (ICCA, 2011, p. 4, traducao
nossa). No cenario brasileiro, é frequente encontrar-se congressos médicos e de
outras areas de atividades com mais de 3.000 participantes. E o caso dos
Congressos Brasileiros de: Ortopedia e Traumatologia, de Pediatria, de
Dermatologia, de Computacdo, de Odontologia, e de Cardiologia. (FBCVB, 2007).
Assim, sendo capazes de gerar muitas pernoites durante varios dias, 0s congressos

sao capazes de proporcionar grandes volumes financeiros em arrecadacao da room
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tax facultativa - a ja comentada fonte principal de receita dos CVBXx. Esses dois

motivos, entdo, também explicam a relevancia dos congressos para o0s bureaus.

2.1.3 OPCs e suas relagbes com os CVBx

A abordagem dos publicos-alvo dos Convention & Visitors Bureaux,
apresentada no capitulo anterior, apresentou os diferentes tipos de empresas
organizadoras de eventos incluidas na categoria intermediarios dos promotores de
eventos. Trata-se de promotoras de feiras, produtoras de shows, organizadores de
convencles, de eventos esportivos e, finalmente, organizadores de congressos.
(BRASIL, 2010b). A definicdo de OPC é feita pela IAPCO:

Um organizador profissional de congressos [OPC] é uma empresa,
especializada na gestdo de congressos. A empresa vai atuar como um
consultor para o comité organizador ou organizacdo matriz, executando
suas decisdes e ajudando-os a cumprir 0s seus objetivos, utilizando-se da
experiéncia e conhecimento que adquiriu ao longo de muitos anos na
organizacédo de eventos. (IAPCO, 2011, p. 1, traducdo nossa).

A necessidade da diferenciacdo das empresas organizadoras de congressos
dos demais intermediarios de eventos motivou seus gestores a criacdo de
associacOes proprias. Isso ocorreu tanto em nivel nacional quanto internacional.

Uma dessas iniciativas foi a criacdo, em 1968, da IAPCO por um grupo de
quatro profissionais, atuantes em diferentes mercados (Reino Unido, Holanda,
Bélgica, Dinamarca). Sediada nos Estados Unidos, restringe seus soOcios a
organizadores de congressos com grande experiéncia na realizacdo desse tipo de
evento. A organiza¢do possui associados nos cinco continentes e tem por proposito
ser uma rede de relacionamento que proporcione aos seus membros troca de
experiéncias e de conhecimento especifico no mercado de congressos. “A IAPCO é
reconhecida como a autoridade lider de organizacédo profissional de congressos no
mundo” (IAPCO, 2013a, traducdo nossa).

Outra entidade reconhecida mundialmente é a PCMA que, diferentemente
da IAPCO, aceita, além desses organizadores, fornecedores e profissionais
estudantes como associados. Embora a PCMA seja antecessora a IAPCO, sua
fundacdo decorreu da necessidade de estabelecer-se uma rede de relacionamento

de executivos de eventos associativos, e, com o passar do tempo, ampliou-se o0 seu
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foco de atuacdo. Apesar de trazer no préprio nome uma vinculagdo com congressos,
a entidade néo é formada exclusivamente por organizadores desse tipo de eventos.
(PCMA, 2006, traducao nossa).

A IAPCO possui critérios rigidos de adesao, que devem ser atendidos pelas
empresas postulantes para que possam ser efetivadas como soOcias. No seu
website, a entidade define como requisito essencial a comprovacao da realizacao de
10 congressos internacionais nos quais a empresa tenha se envolvido com a
organizacdo e gestdo total do evento. Os referidos congressos devem ter sido
frequentados por participantes procedentes de mais de cinco diferentes paises, com
um minimo de 40% de participantes estrangeiros. Complementarmente, ha
obrigatoriedade de organizacdo de pelo menos cinco eventos com publico
participante maior que 400 pessoas e cinco eventos com mais de 100 participantes.
Também exige lista dos futuros congressos acima de 400 participantes cujas
organizacbes estdo em andamento pelo postulante e também indicacdo de
congressos nos quais podera receber representantes da organizacdo para visita de
inspecdo dos seus representantes. (IAPCO, 2012, traducédo nossa). Esse alto nivel
de exigéncia demonstra o carater seletivo da entidade e o alto grau de
profissionalismo exigido.

Ja no territério nacional, a iniciativa de agrupamento dessas empresas
especializadas ocorreu em 1977, quando foi fundada a Associacdo Brasileira de
Organizadores de Congressos (ABEOC). Segundo Juarez Carvalho (2013) ex-
presidente da ABEOC na gestdo 2004 - 2006, a entidade tinha como associados
somente os organizadores de congressos quando foi fundada, no entanto entendeu-
se que, aumentando a diversidade de empresas associadas, haveria incremento no
namero dos socios e consequentemente, maior arrecadacéao financeira. 1sso fez com
que a referida associacdo ampliasse as suas categorias de associados e fosse
renomeada para Associacdo Brasileira das Empresas de Eventos, apesar da

manutencdo da sigla ABEOC. (informacédo verbal %3

). Atualmente a entidade esta
presente e “regulamentada em 13 Estados: Amazonas, Bahia, Ceara, Espirito Santo,
Goias, Minas Gerais, Para, Parana, Pernambuco, Rio de Janeiro, Rio Grande do
Sul, Santa Catarina, e Sao Paulo. Congrega cerca de 500 empresas associadas.”

(ABEOC, 2012).

2 Comunicagao pessoal de Juarez Carvalho & autora, na data de 25 de junho de 2013, por E-mail.



58

No que se refere aos servicos a serem prestados por um organizador de
congressos, pode-se usar também como referéncia o documento criado e publicado
pela IAPCO, com vistas a definicdo de critérios para a admissao de novos sdcios.
Esse documento, denominado Lista dos Servicos Basicos para Organizadores
Profissionais de Congressos — ou, na versdo original, “List of PCO Standart
Services” — inclui 16 atividades principais, resumidas na Figura 8. (IAPCO, 2013b,

traducdo nossa).

Figura 8 — Servicos basicos de um OPC segundo a IAPCO

Fonte: Elaborado pela autora. Adaptado de IAPCO (2013b), List of PCO Standart Services.

Entdo, os organizadores de congressos sdo contratados por clientes
associativos para prestarem assessoria técnica, em parte ou na totalidade das
atividades apresentadas anteriormente. A atual legislacdo brasileira estabelece a
obrigatoriedade de contratacdo de empresas organizadoras de eventos registradas
no Ministério do Turismo, de acordo com a Lei Geral do Turismo. (BRASIL, 1984).
No entanto, ainda é relativamente comum identificarem-se associacdes cuja equipe
interna planeja e organiza os eventos promovidos pela entidade. Como bem observa
Juarez Carvalho (2013) como os servicos desses organizadores podem ser
solicitados na integra ou em parte, e a lei ndo define o escopo dessa solicitacdo, ha
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a possibilidade de contratacdo de organizadores somente para fornecimento e
gestdo de recursos humanos e servicos de apoio para a realizacdo do evento.
(informac&o verbal 24).

Esse € o0 caso da Sociedade Brasileira de Cardiologia (SBC) que possui uma
equipe interna que operacionaliza a maior parte das atividades organizativas dos
seus eventos, conforme pode ser observado no sitio eletrdnico da edigdo atual do
seu congresso brasileiro (www.congresso.cardio.br). Nele, consta a organizacdo do
evento sendo da SBC, a organizacao cientifica, da sua geréncia de eventos e a
comercializagao, da geréncia comercial. Igualmente, os telefones para contato sobre

inscricdes também séo os da entidade, conforme mostra a Figura 9. (SBC, 2013).

Figura 9 — Website do 68 ° Congresso da SBC

JIGaniZacao

Sociedade Brasilera de Cardiologsa

Avenida Marechal Camara, 160'Sala 330 - Centro
CEP: 20020-907 - Rio de Janeiro ~ RJ

Tel: 55 21 3478-2700

www.cardiol.br

Organizagao Cientifica

Geréncia de Eventos da SBC

Tel: 5521 3478-2700 ramais. 2746, 2749, 2750, 2752, 2753

E-mall. cen@cardiol br

Site: http:/icongresso.cardiol.br/68/

Skypes. sbc-eventos02 | sbe-eventos03 | sbe-eventos04 | sbe-eventos0S

Central de Inscricdes

Tel: 55 21 3478-2700 ramal. 2759
Fax 5521 3478-2770

E-mail: sbeinscricoes@cardiol.br
Stte: http:/icongresso.cardiol.br/68/

Comercializacao

Geréncia Comercial da SBC

Tel: 55 21 3478-2700 ramal: 2733, 2735

Fax 5521 3478-2740

E-mail. comercial@cardiol.br

Site. httpziwww.cardiol.bricomercial/congresso/68/default.asp

Fonte: Sitio eletrénico da SBC — www.congresso.cardiol.br (2013).

Mas as empresas organizadoras de congressos possuem mobilidade de
atuacao, diferentemente das estruturas turistica: hotéis, centros de eventos e
restaurantes. Assim, € perfeitamente factivel que uma empresa estabelecida no Rio
de Janeiro organize um evento em Porto Alegre. Nesse caso, trata-se de uma

organizadora ndo local — isto €, ndo sediada no destino onde organiza o evento — e,

?* Comunicagao pessoal de Juarez Carvalho & autora, na data de 25 de junho de 2013, por E-mail.
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de acordo com a IAPCO (2011), poderd contratar uma organizadora local, que
conhece melhor o destino e seus fornecedores, para auxilid-la em algumas ou até
em todas as suas funcdes. Nesse Ultimo caso, a contratante atuara como gestora
geral do evento, encarregada do planejamento e coordenacéo, enquanto a local
assumira a execucao. (IAPCO, 2011, traducéo nossa).

Essa situacdo na qual dois organizadores atuam em um mesmo evento €
decorrente de uma nova configuracdo de relacdo estabelecida nos ultimos anos
entre promotores e organizadores. Sao relacbes mais duradouras e em alguns

»25

casos, esses ultimos agentes recebem a denominacédo de “Core PCO™>, conforme

aborda a IAPCO.

Um Core PCO oferece a mesma expertise e servigos que um PCO, mas em
vez de prover esses servicos para um evento, 0os prové para multiplos
eventos ou multiplos anos. Como é uma relagéo extensiva, isso o habilita a
oferecer servicos extensivos aqueles simplesmente relacionados a
gerenciar um evento especifico [..] Um Core PCO oferece a mesma
experiéncia e servicos que um PCO mas, em vez de fornecer esses
servicos para um Unico evento, fornece para VArios eventos ou para
multiplos anos do mandato. Como existe uma rela¢éo prolongada, permite-
se que o Core PCO ofere¢ca servicos complementares do que aqueles

relacionados simplesmente a gestdo de um evento especifico. (IAPCO,
2011, p. 1, traducéo nossa, grifo nosso).

A IAPCO (2007) possui um documento intitulado How to choose the right
PCO — em portugués “Como eleger o OPC adequado” — no qual sdo apontadas
varias vantagens na contratacdo de um Core PCO para as associacdes, sintetizadas
a sequir:

a) Lideranca para as organizacdes compostas por voluntérios: o OPC
agrega liderancga, pois normalmente o quadro diretivo das associagoes é
composto por voluntarios cujo tempo ou conhecimento da organizacao de
evento possa ser limitado. “Um Core PCO agrega dedicacao,
especializagéo e continuidade para a organizagao.” (IAPCO, 2007, p. 2,
traducdo nossa);

b) Delegacéo da responsabilidade da gestdo do congresso: "nos casos em
gue a associacdo tem eventos itinerantes, e transfere a responsabilidade
da organizagcdo do evento para uma entidade subordinada

® “Nao se traduz a expressdo Core PCO, No cendrio brasileiro ela é utilizada dessa forma. Core

relaciona-se a nucleo, parte mais importante e PCO — Professional Congress Organizer é a
expressdo original, em inglés de OPC.” (URBAN, 2013).
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(eventualmente sem experiéncia na realizacdo prévia desse
acontecimento), “‘um Core PCO também ajuda a garantir que o
conhecimento do evento € transferido de uma edi¢do para a proxima.”
(IAPCO, 2007, p. 2, traducéo nossa);

c) Planejamento de longo prazo, ganhos de eficiéncia e insumos
estratégicos: refere-se tanto a visdo global, como a visdo de futuro do
evento permitindo-se dessa forma um gerenciamento mais eficaz e a

otimizacao de tempo e recursos. (IAPCO, 2007, traducdo nossa).

Entdo, como anteriormente abordado, a relagdo de organizadores de
congressos e de CVBX, pode ocorrer em duas situacdes distintas. Na primeira delas,
a organizadora, associada ao CVB, assume papel de cliente — beneficiario das
atividades desenvolvidas pelo CVB — e se configura como uma associada. Ou seja,
€ uma fornecedora de servicos do destino representado pelo CVB, sobre o qual ela
tem pleno conhecimento, visto que se trata do proprio local onde a sua sede esta
instalada. Na outra situacdo, o representante da empresa organizadora pode estar
desempenhando um papel de comprador ou de intermediario de um comprador que
recorre ao CVB em busca de servicos que possam auxiliar no processo de compra
de um destino, que ele ndo conhece muito bem - de seus fornecedores. Esse é 0
caso de um Core PCO ou de uma organizadora nao local. Essa situacdo €

comentada por Julio Urban.

Deve-se ressaltar que se trata de um novo cenério imposto aos CVBXx. Até
entdo, a sua relagdo com os organizadores de congressos estava restrita a
de associacdo com membro (fornecedor local), na qual o segundo dominava
as informacdes sobre o destino. Nos Ultimos anos, empresas procedentes
de outros destinos com necessidades altamente técnicas requisitam pronta
entrega de dados e servicos que facilitem a atracdo e realizacdo de
eventos. (URBAN, 2013, informag&o verbal 26).

E possivel que alguns CVBx ainda percebam esses organizadores de
congressos nao locais como concorrentes de seus associados e ndo como
compradores ou intermediarios. Podem supor, que a existéncia de um contrato

prévio ou de maior duracdo desses agentes com a associacao promotora, exclua a

%6 Comunicagao pessoal de Jilio Urban & autora, na data de 24 de junho de 2013, por E-mail.
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possibilidade de contratacdo das empresas organizadoras de congressos suas
associadas. Mas a propria IAPCO prevé a atuagdo conjunta dos dois tipos de
empresas (Core PCO e OPC).

A nomeacdo de um novo OPC cada vez que 0 evento se muda para um
novo destino significa que a relacdo de trabalho precisa ser restabelecida.
[...] Isso nem sempre é a forma mais eficaz de trabalhar, pois leva tempo
para abrir uma concorréncia, entrevistar e nomear um OPC. Ha ainda um
tempo adicional para transferir o conhecimento sobre a organizagéo
promotora, sobre o evento, sobre a visdo, as metas e objetivos que o evento
esta auxiliando a alcancar. [...] Eficiéncias séo obtidas reduzindo-se o tempo
necessério a apresentacdo de propostas, a entrevista e ao recrutamento de
um OPC para o evento [...] Organizar eventos envolve relacionamentos e
compreenséo entre o OPC, a organizagado promotora, os anfitrides locais, 0s
principais interessados e simpatizantes. E mais dificil para que isso seja
estabelecido quando hd uma rotagdo frequente do organizador do evento.
Como existe uma relagdo de longo prazo [0 Core PCOQ], isto também
permite que o OPC possa agregar valor. (IAPCO, 2011, p. 1).

A abordagem da IAPCO permite que se entenda que pode haver ganhos
com essa parceria e que ndo ha concorréncia estabelecida entre os dois tipos de
empresas. O mesmo pode ocorrer com as organizadores nao locais, quando
imbuidos do poder de compra em nome de um cliente.

A correta compreensao do papel desses compradores aliada a utilizacéo de
uma filosofia organizacional de orientacdo de marketing poderia provocar uma maior
aproximacéo dos CVBx com esses organizadores, e ndo ao contrario. Assim, CVBx
poderiam identificar as necessidades desse novo publico e verificar se 0s servicos
ofertados precisam ser complementados ou adaptados tal como sugerem Davidson
e Rogers (2006).

No século 21, a orientacdo de marketing prevalece firmemente na maior
parte dos setores econdmicos e na maior parte do mundo — incluindo o
setor mundial de conferéncias. Essa é uma abordagem que permite que 0s
desejos e necessidades dos compradores e compradores potenciais
direcionem todas as decisdes estratégicas da organizagdo, assim toda a
cultura corporativa é sistematicamente comprometida em criar valor para o
comprador. (DAVIDSON, ROGERS, 2006, p.18).

Ja os organizadores de congressos locais sdo importantes para os CVBX.
Vérios organizadores estdo envolvidos em processos de captacdo de eventos e a

sua inclusdo em um projeto de candidatura pode ser um diferencial importante.
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O comité de selecido avalia as propostas de “candidatura” enviadas; em
alguns casos, elas sdo compiladas pelos candidatos junto com uma
empresa organizadora profissional de eventos, que também mostra o tipo
de auxilio que pode ser prestado a associacdo quanto a montagem de um
evento de sucesso. (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 31).

outra questdo que diz respeito a relacdo estabelecida entre o CVB e o
organizador local € a sua a condicdo de associado ao bureau, por ocasido da
adesdo ao mesmo. Moreira (2013) comenta que é comum que os CVBXx se
comprometem a priorizar 0os associadas em detrimento de qualquer outra
organizadora ndo sécia — locais ou ndo locais — na geracdo de oportunidades de
negécios. (informacéo verbal 2). No cenério brasileiro alguns CVBx usam inclusive
a expressao “clube de negdcios”, como pode ser visualizado no website do Porto
Alegre Convention & Visitors Bureau: “Venha fazer parte desse clube de negdcios
que a cada dia se fortalece e traz beneficios para Porto Alegre e Regiao” ou
“participe deste Clube que gera oportunidades para o seu negocio e qualifica o
destino Porto Alegre na busca de mais eventos”. (POACVB, 2011). Por clube, traz-
se a definicdo do Dicionario Caldas Aulete segundo o qual se trata de uma
“‘associagcao de pessoas que se reunem com determinado objetivo, ou cujas
atividades se ddo em torno de um assunto de interesse comum.” (CALDAS AULETE,
2013).

Moreira ( 2013) concorda que essa terminologia de “clube de negdcios” pode
dar margem a interpretacbes equivocadas e gerar situacdes de conflitos com
empresas sediadas em outras localidades. Isso porque pode ocorrer que 0S
gestores dos CVBx percebam os agentes turisticos ndo integrantes desse clube
como concorrentes.

Mas percebem-se também posturas receptivas a esses novos entrantes no
mercado de eventos. HA CVBx que aceitam empresas ndo sediadas no destino
como associadas. Essa situacdo pode ser verificada no Gramado, Canela e Regiao
das Horténsias CVB (GCRCVB). Dentre seus soécios, podem ser encontradas
empresas organizadoras sediadas em Porto Alegre (cinco), Rio de Janeiro (uma),
Bento Gongalves (uma) e Canoas (uma), além de agéncias operadoras de turismo e
prestadores de servicos de apoio a eventos (montadoras de stands, comunicagao
visual etc.). (GCRCVB, 2012).

2 Comunicacao pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira, a autora, na data de 10 de janeiro de
2013, por email.
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Vislumbra-se entdo um cenario de transicdo, que traz consigo novos
arranjos, processos, procedimentos e posturas, tanto para os CVBx como para 0s

organizadores.

2.1.4 Servigos prestados pelos CVBx aos OPCs

Dada a grande variabilidade dos CVBx em termos de estrutura, receitas,
guantidade e maturidade das empresas associadas, € possivel que haja diferencas
também na gama e na qualidade de servigcos a serem ofertados. Mas para que se
proceda a analise dos mesmos, é importante que se definam alguns servicos de
referéncia, usualmente prestados pelos CVBx aos organizadores de eventos.?

Assim como ndo ha normatizacdo ou padrao da prestacdo de servicos para
os CVBx brasileiros, tampouco, a Dmai dispde dessa relacdo de servi¢os definida.
Nem mesmo a utilizagdo da terminologia “convention & visitors bureau” depende de
alguma aprovacao ou liberacédo da entidade, conforme afirmou Gary Grimmer (2013)

presidente na gestdo de 2002 — 2004 da referida entidade.

Nao ha diretrizes legais regulamentares padrdo para criacdo de CVBs na
verdade, sua natureza de criagdo varia em diferentes partes do mundo. Nos
Estados Unidos, Canad& e Australia, eles sdo formados como corporacfes
independentes, sem fins lucrativos. No caso de os EUA, que tém um
condicao fiscal especial, [...] entdo eles estdo sujeitos as leis da
constituicdo. No resto do mundo, eles s&o principalmente os departamentos
de organizacdes de turismo locais ou nacionais. [...] Para a criacdo de um
CVB, recomendamos um plano estratégico e um plano de agbes a ser
conduzido. No entanto, é realmente sobre a decisdo de formar um
departamento ou de criar uma entidade e, em seguida, decidir a coloca-la
em atuacdo. (GRIMMER, 2013, traduc&o nossa, informagcao verbal *).

Ainda segundo Grimmer (2013), essa liberdade para criagdo de CVBXx, sem
base em um procedimento ou normatizacdo especifica, é provavelmente um dos
motivos que levou os gestores da Dmai a pensar em uma certificacdo especifica
para CVBx: a Destination Marketing Accreditation Program (DMAP) ou Programa de
Acreditacdo em Marketing de Destinos, em portugués,. Ele entende que a Dmai

“‘decidiu que seria bom certificar bureaus a fim de protegé-los das demais

% Deve ser ressaltado gue, neste trabalho, consideram-se apenas os servicos de CVBx que se
relacionam ao escopo das atividades dos organizadores de congressos. Ou seja, ndo foram
considerados os servicos ofertados pelos CVBx aos intermediarios atuantes no turismo de lazer,
tais como as operadoras de turismo.

29 Comunicacao pessoal de Gary Grimmer a autora, na data de 28 de agosto de 2013, por E-mail.
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organizagfes que se dizem ser CVB sem efetivamente o serem, e também como
uma forma de encorajar padrdoes de profissionalismo.” (GRIMMER, 2013, tradugao
nossa). (informacéo verbal *°).

Paul Valle (2013), vice-presidente executivo do Vancouver CVB, ex- diretor

da Dmai comenta a criagdo desse programa:

A Dmap foi uma iniciativa da Dmai motivada pelo interesse de seus
associados. A fim de definir o programa de acreditacdo, uma entidade
separada foi criada pelo préprio conselho de administracdo. O conselho, no
gual eu estava envolvido com os primeiros trés anos, estabeleceu as
normas para DMAP, que sdo atualizadas e revistas oportunamente . Até o
presente momento, mais de 170 CVBx foram credenciados, e embora
muitos estejam localizados na América do Norte, estdo tentando certificar
bureaus de outros lugares. Eu acredito que a maioria das normas séo
aplicaveis em uma base global. (VALLEE, 2013, tradugdo nossa,
informacao verbal *%).

A nova entidade definiu dominios, padrdes e elementos essenciais que uma
organizacdo deve ter para ser certificada e os consolidou em um documento que
apresenta tanto os requisitos mandatorios e opcionais para a submissdo a
avaliacdo. Esses requisitos estdo separados por 16 areas, a saber: governanca,
financas, recursos humanos, tecnologia, marketing, servicos para visitantes, servicos
para grupos, vendas, comunicacdo, gestdo de associados, gestdo de estruturas,
gestdo da marca, desenvolvimento do destino, pesquisa e inteligéncia de marketing,
inovacao e relacionamento com clientes. (DMAI, 2011, tradug&o nossa).

Verifica-se que ndo hi nesse documento uma sintese dos servi¢os ofertados
pelos CVBx a organizadores, ja que os mesmos encontram-se distribuidos nas suas
vérias sec¢gbes. Em marketing, por exemplo estd lancado o quesito relativo a
existéncia do website e material promocional para organizadores: “O DMO prové
material promocional atualizado e que atenda as necessidades de visitantes e
profissionais de eventos ou de viagens”. (DMAI, 2011, p. 10, traducdo nossa). Em
outra seccao, relativa as vendas, constam as acOes de apoio as visitas de inspecao
e a candidatura de eventos: “O DMO conduz e/ou facilita 0 acompanhamento de
processo de candidaturas [de eventos] sem custo para o cliente”. (DMAI, 2011, p.
13, traducdo nossa). Assim sendo, ndo é possivel criar uma lista dos servicos

ofertados a partir do documento de referéncia dos processos de certificacao.

% Comunicacéo pessoal de Gary Grimmer & autora, na data de 28 de agosto de 2013, por E-mail.
3 Comunicagéo pessoal de Paul Vallee a autora, na data de 29 de agosto de 2013, por E-mail.
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Por outro lado, a Best Cities Global Alliance (Alianca Global das Melhores
Cidades), a primeira alianca estratégica de CVBX, que agrega bureaux dos cinco
continentes — Oceania (Melbourne), Asia (Dubai e Singapura), Africa (Cidade do
Cabo), Europa (Copenhague e Edimburgo) e América (Vancouver e San Juan) —
possui um documento que define servigos essenciais que devem ser ofertados pelos

CVBXx que se propdem a participar do grupo.

Todos os parceiros da Best Cities se submeteram a uma inspecao rigorosa
e independente e foram aprovados na qualificacdo para sua inclusédo na
alianca; Essa é a primeira alianca global a implementar um programa de
certificacdo — com padrdes certificados pela LLoyds Register Quality
Assurance (LRQA) - para assegurar um consistente nivel de exceléncia de
servicos de convention bureau em todos os parceiros. Aperfeicoamentos
sdo recomendados para garantir que os planejadores de eventos tenham o
mais alto nivel de servicos e especializacdo no setor ano a ano (BEST
CITIES GLOBAL ALLIANCE, 2012, p. 4, traducdo nossa).

Os referidos servicos sdo detalhados por Paul Vallee, também ex--
presidente da Best Cities Global Alliance no livro Professional Meetings
Management (ou Gestdo de Eventos Profissionais) editado pela PCMA. Essa
publicacdo pode ser considerada um verdadeiro compéndio da organizacdo de
eventos em ambito mundial. As suas quase 800 paginas contemplam as minucias de
todas as etapas e processos relacionados a criacdo, planejamento e organizacao de
eventos profissionais, abordadas por mais de 50 profissionais renomados
internacionalmente. Uma das suas sete sub-secg¢des € intitulada “Opcgbes de
destinos, problemas e assisténcia”, dentro da qual ha um capitulo especifico sobre
servicos com 0s quais as empresas organizadoras de eventos podem contar, ao
pedirem apoio a um CVB. (PCMA, 2006). Tratam-se dos mesmos Servigos
padronizados pelos CVBXx integrantes da referida alianca e mencionados na citacao

anterior.

Os servicos que um CVB prové variam de cidade para cidade, mas alguns
sdo realmente padrées dentro da industria de convengdes. A Alianca Global
Best Cities estabeleceu um conjunto de padréo de servigos que é praticado
pelos associados. Esses padrdes t~em relevancia para os bureaus no
mundo inteiro: expertise no destino; desenvolvimento da candidatura;
planejamento do evento; potencializacdo do numero de participantes;
suporte a realizacdo do evento; suporte ao pos-evento (VALLEE, 2006, p.
170, traducdo nossa).
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No entanto, para um melhor entendimento dos servicos ofertados é
importante que se esclaregca as etapas relativas ao desenvolvimento de um
congresso, nas quais os organizadores e os CVBXx estdo envolvidos. Essas etapas
estdo definidas no Manual de Orientacfes Basicas do Turismo de Negocios e
Eventos do Ministério do Turismo do Brasil. Sdo elas: geracéo, captagdo, promocéo,
realizacdo e pos-evento. (BRASIL, 2010b).

De acordo com o esse documento, a primeira etapa relaciona-se a criacédo
do evento, trata-se da “primeira edicao de um evento [...] fruto de uma iniciativa de
alguma organizacdo, corporacao (empresa), 6érgdo governamental ou até pessoa
fisica”. (BRASIL, 2010b, p. 48). Por esse motivo, esses agentes sdo chamados por
Rogers e Martin (2011) como os geradores de demanda. Um segundo momento,
chamado de captacdo relaciona-se tanto a identificacdo, como a selecdo dos
congressos itinerantes - que inclui “a investigagao e pesquisa em banco de dados e
em fontes diversas a fim de identificar potenciais eventos que a cidade possa sediar’
(BRASIL, 2010b, p. 49) — e ainda a fase da postulacdo do destino para o congresso

selecionado.

A iniciativa de uma entidade representativa local a proposicdo de uma
cidade como sede de um evento ocorre de duas maneiras: por forca da
entidade local ou da promotora de eventos motivada por diversos
interesses; ou pelo incentivo de atores intermediarios, fornecedores e
apoiadores de destinos. Além dos CVBX, os 6rgédos oficiais de turismo, os
organizadores de eventos e 0s centros de eventos possuem politicas de
apoio a candidatura de suas cidades a captagdo de eventos, que somam
esfor¢os no processo. (BRASIL, 2010b, p. 50).

Segundo o Mtur, a proxima etapa denomina-se promoc¢ao. No entanto, a
prépria entidade ressalta que essa fase envolve tanto o planejamento como a
potencializacdo do numero de participantes ja que ambas ocorrem de forma
simultanea. “Confirmada a captacédo do evento para o destino, se inicia o0 processo
de acompanhamento da organizacdao do evento na cidade e a realizacdo de acdes
promocionais da edicdo do evento captado”. (BRASIL, 2010b, p. 50). Assim, o
planejamento diz respeito a negociacdo e a contratacdo de estruturas e de
fornecedores para o evento, como 0 proprio nome denuncia. A terceira etapa
definida pelo Mtur denomina-se realiza¢do e é caracterizada pela efetiva ocorréncia
do evento, quando entdo hd montagem de estruturas efémeras, instalacdo de

equipamentos, producdo de materiais de apoio e recepg¢do aos participantes.
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Finalmente, h4a a fase posterior ao evento, quando, além da desmontagem das
instalacdes, onde séo feitas as finalizacdes e analises de resultados. (BRASIL,

2010b, p.49-50). Na Figura 10 sintetiza-se essas etapas comentadas.

Figura 10 — Etapas de congressos

pesquisa
~ (identificacao candidatura ao captacao do
geracao ! de evento ] evento
oportunidades)
S promocao —> realizacao pos evento

organizacao

Fonte: Elaborado pelo autora, a partir das informac¢des do Manual de Orientagcdes Basicas do
Turismo de Nego6cios e Eventos.(MTUR, 2010b).

Esclarecidas as etapas relativas aos congressos, passa-se ao resumo dos
servicos ofertados pelos CVBx integrantes da Best Cities Global Alliance, detalhados
por Vallee (2006) na referida publicagdo da PCMA. Percebe-se que as etapas
propostas pelo autor, para o enquadramento dos servi¢os ofertados, correspondem
— com algumas pequenas variagdes - aquelas definidas pelo Mtur. Passa-se entédo a
esse detalhamento, tal qual sugerido por Vallee.

A expertise® no destino relaciona-se ao amplo conhecimento e & gestéo de
informacgdes sobre a oferta turistica local relativa ao planejamento de eventos. Isso
inclui a produgcéo de materiais promocionais e de ferramentas de comunicagéo pelo
bureau que possam auxiliar no entendimento dessa oferta. Dentre esses, 0S
principais destacados por Vallee (2006) sao: website dedicado a planejadores de
eventos, guia do planejador de eventos; formularios de solicitacdo de propostas que
sirvam como parametros para selecdo de espacos, servicos e produtos locais;
intermediacdo de acesso a industria turistica e governos locais e planejamento de

itinerarios e sugestdes para os assuntos relacionados ao evento. (VALLEE, 2006,

%2 A palavra expertise, correspondente a especializacdo, em portugués. Mas no presente documento
ndo sera traduzida em razéo de essa a expressao usualmente utilizada na mercado de eventos.
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p.172). Ressalta-se que o website destinado a planejadores de eventos é uma boa
pratica dos CVBx de referéncia em gestdo no mercado internacional, identificada
pelo projeto Competitividade de CVBx e diferente de simplesmente possuir um sitio
eletrénico direcionado a todos os tipos de visitantes, utiliza-se da segmentacao “das
informacbes da pagina web por perfil de usuario (membros, operadores,
organizadores de eventos e imprensa).” (FBCVB, 2008, p. 347). JA& o Guia de
Planejador de Eventos, “também conhecido no Brasil por Showcase, € um resumo
da infraestrutura e servicos de destino, complementados por informacfes basicas
sobre a cidade e sobre o pais. E o material basico para os planejadores de eventos
[...].” (FBCVB, 2008, p. 285).

Os formularios de solicitacdo de propostas tém por objetivo “definir as
caracteristicas essenciais do evento, bem como as suas necessidades particulares”
(FBCVB, 2008, p. 277). Esses documentos séo utilizados para entender melhor o
evento e assim, orientar melhor o organizador sobre a oferta com ele compativel que
poderda ser utilizada. Da mesma forma, o CVB podera indicar os fornecedores, seus
associados cujos servicos atendam as necessidades descritas pelo cliente.
Eventualmente, os planejadores do evento podem requerer contatos com
autoridades e potenciais patrocinadores, para identificar eventuais formas de apoio
disponibilizadas. (FBCVB, 2008).

Ressalta-se que o0s servicos compreendidos nessa fase sdo aqueles
ofertados em um primeiro contato do representante do promotor do evento com o
CVBX, quando entdo o evento ainda ndo esta definido no destino. O esclarecimento
€ necessario para que se compreenda porque ha varias acbes similares
compreendidas tanto na etapa de expertise do destino como na de planejamento do
evento. A diferenca recai no fato de que, para que se enquadre nessa ultima, o deve
ter havido captacéo prévia. (BRASIL, 2010b).

Na segunda etapa - desenvolvimento de candidaturas - Vallee (2006) insere
as acdes que envolvem desde a identificacdo do evento até a apresentacdo da
candidatura aos tomadores de decisdao do mesmo. Incluem-se, entdo, as atividades
relativas a pesquisa de eventos com potencial para atracdo ao destino; o
gerenciamento de banco de dados resultantes dessas pesquisas; a coordenacao de
processos de candidaturas de eventos - com sugestdo de estratégias e taticas de
promocdo da mesma; provisdo de todo material promocional, digital ou impresso

necessario para a candidatura, dentre eles o livro de candidatura; coordenacéo de
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blogueios de datas e apartamentos em hotéis a serem utilizados pelo evento e
bloqueio do local para evento e apoio em visitas de inspecédo. (VALLEE, 2006, 172).
O banco de dados ao qual se reporta o autor consiste “nas informacdes
sobre os eventos que potencialmente podem ser captados [...], devem ser
alimentados no minimo pelas fontes disponiveis deste mercado” (GIL, D., 2007, p.
24), os eventos selecionados passardo por um processo de postulacdo a sede do

evento.

Apoio a candidaturas: oferecimento de suporte a comités e associa¢des que
buscam trazer um evento & sua localidade. Isso inclui o fornecimento de
informacdes para a formulacdo da documentacdo da candidatura, bem
como a assessoria de pessoal na hora de fazer a apresentacdo formal da
candidatura diante de uma junta seletiva. (ROGERS; MARTIN, 2011, p. 69).

Brito e Fontes (2002) abordam as informacfes que devem ser contempladas
em um livro, projeto, book ou dossié*® de candidatura, “que se constituirda em um
importante instrumento de venda, sob o ponto de vista de marketing, e fator decisivo
na candidatura e selecdo da localidade-sede” (p. 95). As autoras sugerem 0 seu
conteudo: dados da infraestrutura turistica, justificativa da postulacéo, viabilidade
econbmica do projeto, sugestdo de local, hotéis e servicos de receptivo para o
evento. Além disso, incluem-se como anexos: “material promocional da cidade-sede;
cartas de apresentagdo dos 6rgaos governamentais” (BRITO; FONTES, 2002, p.95)
isso para que as autoridades estejam cientes da realizacdo do evento e demostrem
apoiar essa candidatura. Mas os livros de candidatura devem contemplar os
conteudos demandados no Caderno de Encargos o também chamado de Bid
Manual, “documento que contém todas as informagdes necessarias a elaboragao de
uma proposta de candidatura a um evento que se pretende captar’. (FBCVB, 2008,
p. 409). A leitura desse material deve definir as estratégias e a¢cdes promocionais
que deverdo ser adotadas para a efetiva atracdo do evento para a localidade, e
segundo Valle (2006) também esse servi¢co deveria ser aportado pelos CVBX.

Segundo Rogers e Martin (2011) as visitas de inspecdo sao aquelas
realizadas pelos representantes das entidades promotoras com o0 proposito de
verificacdo in situ das condi¢bes do destino para abrigar o evento que est4 sendo

postulado, ou seja, pretendem uma comprovacdo do conteudo do livro de

% Outros nomes usados para designacéo do livro de candidatura. (BRITO;FONTES, 2002).
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candidatura. Os CVBXx estariam encarregados de organizar a agenda dessas visitas,
incluindo reunides com os fornecedores e acompanhar a entidade durante a

ocorréncia da mesma:

O planejador ou organizador de eventos precisa, por exemplo, realizar
visitas de inspecéo ou familiarizag@o ao destino turistico em questdo e seus
centros de eventos, para averiguar se oferecem instalacbes apropriadas
para sediar o evento a ser montado. O Convention and Visitor Bureau é o
veiculo ideal para oferecer um amplo panorama local, reunir todas as
informacdes necessérias, organizar um cronograma de visitagdo aso
centros e as atragles turisticas do local, acompanhar os visitantes e
informa-los sobre disponibilidade e acessibilidade do restante dos
componentes que fazem parte de um pacote de eventos. (ROGERS;
MARTIN , 2011, p. 59).

Finalmente, é relativamente frequente nos processos de candidaturas,
representantes de CVBx realizarem ‘o acompanhamento do proponente da
candidatura para explanacdo da infraestrutura da cidade”. (FBCVB, 2008, p. 36).
Isso porque o postulante pode pertencer a qualquer area de atividade humana, e por
esse motivo nao ter familiaridade com o turismo ou suas estruturas e capacidades e
pode necessitar desse apoio no momento da argumentacdo sobre a real
possibilidade de acolhimento do evento pela localidade.

J& a terceira etapa definida por Vallee (2006) € nomeada de planejamento
de congressos. Trata-se da etapa correspondente ao periodo posterior a captacao
do evento. Os servicos a serem ofertados envolvem a organizagdo e
acompanhamento de visitas de inspecdo — quando essas se realizam apos a
captacdo do evento — e a intermediacéo de contato com fornecedores para o evento:
locais para eventos, organizadores, operadores de turismo, demais servicos de
apoio. Também se relacionam sugestdes de press releases (artigos reduzidos sobre
novidades. langamentos) sobre o destino e distribuicdo dos mesmos junto a midia
local ou intermediacdo desses contatos com a assessoria de imprensa do evento,
cessao de fotos para materiais promocionais. (VALLEE, 2006, p.173).

A geracdo de midia espontanea, isto €, ndo comprada pelo destino ou pelo
promotor do evento, podera ser uma grande aliada na sensibilizacdo da
comunidade. Por esse motivo, a sugestdo de releases (artigos reduzidos sobre
novidade e lancamentos) matérias e notas de imprensa pela equipe do CVB pode

ser relevante.



72

Segundo Rogers e Martin (2011), no “portfolio de atividades de marketing de
servicos de um convention bureau britanico” estdo as “relagdes publicas: circulagéao
de informacdes e materiais de lancamento na midia e também em organizacdes
influentes na comunidade em questdo.” (ROGERS, MARTIN, 2011, p. 69). O
Manual de Boas Praticas resultante do Projeto Competitividade dos CVBx também
reafirma essa oferta pelos bureaux internacionais e ainda acrescenta “a sugestao de
artigos, com assuntos principais destacados [e] banco de releases enviados
(organizados por temas ou por datas de envio)”. (FBCVB, 2008, p. 356). Assim, caso
seja do interesse da entidade promotora, pode-se intermediar o seu contato com a
imprensa.

Também se presume ser importante para o CVB, a utilizacdo de imagens
atrativas do destino nos materiais promocionais do evento captado. Por esse motivo
ha “disponibilizacdo de banco de imagens (normalmente sem custo e com livre
acesso, desde que utilizadas para fins institucionais e/ou de promog¢ao do destino).”
(FBCVB, 2008, p. 356).

A guarta etapa proposta por Vallee (2006) € a potencializacdo do numero de
participantes (em inglés utiliza-se a expressdo Attendance Building) . Nessa etapa
incluem-se as atividades que ocorrem no periodo de promocado do destino. Sao elas:
acesso ao material promocional digital ou impresso para os participantes, divulgagéao
do evento captado no calendario do CVB. Também pode ser incluida a participacao
do CVB em edicdo anterior aquela da realizacdo do evento captado e o envio de
representantes para sensibilizacdo de potenciais patrocinadores ao evento.
(VALLEE, 2006, p.174).

Attendance Building: Estratégia de esforco para aumento do nimero de
participantes em um evento, utilizando-se de varias ferramentas
promocionais tais como telemarketing, ligacdes telefénicas, envio de
material promocional (no Brasil chamado de ac¢des de promoc¢é&o do evento).
(FBCVB, 2008, p. 409).

Naquela lista dos servicos dos bureaux britanicos, abordados por Rogers e
Martin  (2011) podem-se incluir alguns itens, entendidos como materiais
promocionais: website, e-marketing (E-mail e newsletters), produgdo impressa e

audiovisual (guias de destinos para eventos, videos, DVDs, CDs). (p. 69)
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A instalacdo de stands em eventos cuja tematica é relacionada ao evento
em questao € uma pratica relativamente comum no cenario nacional. O Manual de
Boas Préticas dos CVBx inclui o acompanhamento do promotor do evento “para
promogao do destino na edigao anterior ao evento captado” como um dos principais
servigos ofertados pelos CVBx brasileiros. (FBCVB, 2008, p. 36). O objetivo dessa
acdo € nao sO vender institucionalmente o destino, mas também divulgar os
associados, principalmente os atrativos, as estruturas de hospedagem, alimentacao
e entretenimento.

O suporte a realizacdo do evento é definido como a quinta etapa por Vallee
(2006) e compreende o periodo no qual o evento ocorre. Basicamente as atividades
a serem desempenhadas estdo restritas ao atendimento dos participantes do
evento, no que se refere a prestacdo de informacdes do destino, com recursos
humanos proprios ou voluntarios e eventual instalacdo de stands nas dependéncias
do evento para informacgdes e recomendacdes de atividades. Destaca-se que o autor
sugere tanto pesquisas com 0s participantes como 0s organizadores, por se
tratarem de perfis e necessidades distintas, portanto com critérios de satisfacéo
diferentes. (VALLEE 2006, p. 175).

Tal qual ocorre na colocacdo de stands nas edigbes anteriores, os CVBXx
podem ver a prépria realizacdo do evento como uma forma de divulgacdo dos
associados gue representam. Cabe ressaltar que os eventos normalmente possuem
tempos livres, onde as pessoas podem realizar atividades de sua preferéncia. Os
resultados de validacdo das boas praticas internacionais pelos CVBXx brasileiros
derivadas do projeto Competitividade de CVBx apontaram que 83% deles
preocupam-se com a maximizacdo de negocios para associados. (FBCVB, 2008,
p.405). No mesmo estudo, identifica-se que a realizacédo ou utilizagado de “pesquisas
especificas e complementares ao estudo do perfil de visitantes” foi confirmada por
apenas 30% dos CVBx respondentes. (FBCVB, 2008, p. 404).

Finalmente, Vallee (2006) inclui o suporte ao pés-evento, como a Uultima
etapa, quando entdo o evento estd finalizado. As atividades principais estao
relacionadas a divulgacdo das pesquisas de satisfacéo, a elaboracéo e a entrega de
estatisticas- se realizadas - durante o evento e a producdo de materiais de
agradecimento. (VALLEE, 2006, p. 175).

Entende-se que essa gama de servigos basicos, acordada pela Gnica alianga

global de CVBx procedentes de cinco continentes, avalizada pela Professional
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Conference Management Association, possa ser utilizada como referéncia na
ordenacio de servicos mais comumente ofertados. E possivel que, em funcéo da ja
comentada diversidade de estruturas, foco de trabalhos e orcamentos dos bureaus,
ela ndo possa ser aplicada transversalmente, pois alguns podem néao disponibilizar
todos esses servicos ou até prestem apoios complementares, ndo contemplados.
Mas trata-se de um documento consolidador desses servigos, e que pode ser usado
como uma matriz de referéncia.

A proposta do presente trabalho foi justamente a sua validacdo pelos
bureaux brasileiros — verificando com isso sua aplicabilidade no cenario nacional,
tanto pelos CVBx como por seus usuarios — e a ordenagcdo desses servicos por

importancia como sera melhor detalhado na capitulo relativo a metodologia.
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3 A METODOLOGIA DA PESQUISA

Demo (1987, p.19) entende por metodologia a “preocupacédo instrumental
[que] cuida dos procedimentos, das ferramentas, dos caminhos escolhidos [para]
alcancar a finalidade da ciéncia, o tratamento da realidade tedrica e pratica.” Neste
capitulo estdo detalhadas etapas, processos e ferramentas adotados para a
obtencéo dos resultados pretendidos, bem como as justificativas para a selecdo dos
mesmos.

Conforme relatado na introducdo do presente trabalho, a inquietacéo
desencadeadora da pesquisa relacionou-se a uma possivel falta de convergéncia na
percepcdo de importancia dos servicos prestados pelo CVBx por parte de seus
gestores e 0s organizadores de congressos e ainda na possibilidade de que a oferta
desses servicos considerados importantes ndo fosse realizada pelos bureaux.

Para que se pudesse elucidar essas questdes, necessitava-se dos seguintes

resultados:

a) A identificacdo dos servicos considerados como mais importantes pelos

organizadores de congressos, organizadas sob forma de uma matriz;

b) A obtencdo das percepgdes de importancia individualizadas dos dois

grupos sobre os servigos ofertados pelos CVBXx sul brasileiros;

c) A comparacdo entre as percepcdes de valor de organizadores e de

CVBX para identificacdo dos pontos de convergéncia e divergéncia;

d) A verificacdo de que alguns itens bem valorados pelos proprios CVBX,

eram de fato disponibilizados;

e) O levantamento de acbes de relacionamento estabelecidas entre os dois

agentes.

Optou-se, entdo, pela utilizacdo de uma metodologia de natureza
quantitativa do tipo descritiva, com processo de coleta de informagdes por meio de
guestionario estruturado e andlise de dados  estatistica. Definiu-se uma
amostragem delimitada por area geografica (regido sul do Brasil) - que representava
mais de 20% do universo dos CVBx brasileiros - e OPCs selecionados

intencionalmente.
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3.1 ESTUDOS EXPLORATORIOS

A identificacdo de bibliografias e documentos relacionados ao tema e ao
objeto de estudo da pesquisa pretendida pode ser apontada como o primeiro passo
da metodologia deste trabalho. Essa etapa constitui-se uma “parte imprescindivel
para o trabalho académico de qualidade”. (CERVO; BERVIAN, 2002, p. 88).

Por essa razéo, recorreu-se ao levantamento bibliografico e documental em
websites de entidades agregadoras de CVBX, de organizadores de congressos
internacionais e demais organiza¢bes do turismo de negdlcios e eventos. Uma
significativa quantidade de documentos, tais como relatérios, leis, atas, censos,
levantamentos foi também obtida em arquivos de entidades nacionais e
internacionais relacionadas ao turismo de eventos. Destaca-se ainda a realizacao
de entrevistas semiestruturadas com dirigentes e personalidades de reconhecido
conhecimento e experiéncia nesse mercado, utilizadas para fins de elucidagcéo de

lacunas histéricas e conceituais.

3.2 TIPO DE PESQUISA

Alguns dos autores pesquisados para a fundamentacdo da presente
metodologia (DEMO, 1987; CERVO, BERVIAN, 2002; DENCKER, DA VIA, 2011;
MARCONI; LAKATOS, 2011; SANTOS, 2011) evidenciaram a existéncia de
diferentes posicionamentos no que diz respeito as tipologias de pesquisa. Isso
porque essas classificacbes derivam dos mais diferentes critérios “que variam de
acordo com o enfoque dado pelo autor. A divisao obedece a interesses, condi¢coes,
campos, metodologias, situacdes, objetivos, objetos de estudo, etc." (MARCONI;
LAKATOS, 2011b, p.5).

Neste trabalho optou-se pelo tipo de pesquisa descritiva, que, de acordo
com a definicdo proposta por Cervo e Bervian (2002) é aquela em que o
pesquisador "observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendbmenos (variaveis)
sem manipula-los. [...] Em sintese, a pesquisa descritiva, em suas diversas formas,
trabalha sobre dados ou fatos colhidos da proépria realidade.” (p. 66-67). O referidos
autores ressaltam que essa tipologia assume formas variadas e nela enquadram a
pesquisa de opinido, a forma adotada para a elaboracdo desta pesquisa, ja que
investiga pontos de vista, opinides. (CERVO; BERVIAN, 2002, p.67).
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No que se refere aos procedimentos, utilizou-se de pesquisa de campo do
tipo levantamento ou survey, que tem por caracteristica principal “ a interrogacao
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. [...] Basicamente,
procede-se a solicitacdo de informacdes a um grupo significativo.(GIL, A., 1999, p.
70).

Finalmente, quanto a abordagem do problema, a pesquisa caracteriza-se

como sendo quantitativa, utilizando-se do método estatistico.

A primordial funcdo desse método € a representacdo e explicacdo
sistematica das observa¢gBes quantitativas numéricas relativas a fatores
oriundos das ciéncias sociais. [...] Sdo aqueles fatos que envolvem a
multiplicidade de causas e, por fim, sdo representados sob a forma
analitica, geralmente por meio de graficos, tabelas e quadros estatisticos.
(FACHIN, 2001, p.46).

O método estatistico “se fundamenta nos conjuntos de procedimentos
apoiados na teoria da amostragem” (FACHIN, 2001, p. 46), e por essa Uultima
envolver dois grupos distintos no caso da presente pesquisa, sera melhor detalhada
em sec¢do especifica.

3.3 DELIMITACAO DO UNIVERSO DA PESQUISA

Para que pudessem ser alcancados 0s objetivos propostos nesta
dissertacdo, tornou-se necessario investigar dois grupos: gestores de CVBx — para
verificar os servigos ofertados e a importancia dada aos mesmos - e os OPCs. Por

esse motivo, definiu-se dois tipos de delimitagcdes de universo.

3.3.1 Delimitacao do universo dos Convention & Visitors Bureaux

Segundo informacdes disponibilizadas no website da Confederagéo
Brasileira de CVBx em 29 de fevereiro de 2012, identificaram-se 95 CVBx e nove
federacdes estaduais no territério nacional, espalhados pela grande maioria dos
estados brasileiros. (CBCVB, 2012). Nao foram localizados CVBx nos estados de
Roraima, Acre e Tocantins.

Esse cenario de numerosas entidades e grandes distancias fisicas entre as

mesmas requereria muito tempo e altos custos de deslocamento para realizacao de
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uma pesquisa in loco em todo o universo dos CVBX. Por esse motivo, considerou-se
as “possibilidades pessoais do pesquisador na elucidagdo do problema [quanto &]
tempo e recursos financeiros”, segundo Dencker e Da Via (2011, p. 75-76).

Optou-se entdo, por trabalhar-se com um recorte dos CVBx instalados na
regido Sul do Brasil, englobando-se a totalidade dos CVBXx localizados nos estados
do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parand. Segundo as informacdes
disponibilizadas no website da CBCVB (2012), na data de 29 de fevereiro de 2012,
essa amostra totalizaria 23 CVBXx - ficando a critério de cada bureau submeter-se ou
ndo a aplicacdo da pesquisa. Na Figura 11 mostra-se o percentual dos CVBXx sul

brasileiros sobre o total dos CVBx do Brasil.

Figura 11 — Quantidade de CVBx da Regidao Sul e demais regides brasileiras

REGIAO SUL
24%

DEMAIS REGIOES
76%

Fonte: Adaptado de CBCVB (2012).

Cabe ressaltar que dentre os CVBXx integrantes da amostra havia diferencas
no que tange as suas respectivas areas de abrangéncia, havendo bureaux de Unica
cidade, de varias, ou de uma regido (CBCVB, 2012) . Alguns traziam o limite de seu
territdrio explicito no nome, utilizando um critério politico (Porto Alegre e Regiéo
Metropolitana CVB), outros, geografico (Serra Catarinense CVB), turistico (Rota da
Amizade CVB) ou meramente subjetivo (Encantos do Sul CVB). (CBCVB, 2012).
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Quadro 2 — Nomenclatura e cidades sede de CVBx sul brasileiros

N° Estado Cidade-sede Nome do CVB

1 RS Porto Alegre Porto Alegre e Regido Metropolitana CVB
2 Caxias do Sul Caxias do Sul CVB
3 Pelotas Pelotas CVB
4 Bento Goncalves Bento CB
5 Gramado Gramado, Canela e Regido das Horténsias CVB
6 SC Concordia Aguas do Alto Uruguai CVB
7 Balneario Camboril Balneario Camborit com Vida CVB
8 Blumenau Blumenau e Vale Europeu CVB
9 Cricilma Criciima e Regido CB
10 Tubaréo Encantos do Sul CVB
11 Itajai Itajai CVB
12 Joinville Joinville CVB
13 Joacaba Rota da Amizade CVB
14 Jaragua do Sul Vale dos Encantos CVB
15 S&o Joaquim Serra Catarinense CVB
16 Porto Belo Costa Esmeralda CVB
17 Chapecé Chapecé CVB
18 Florianépolis Floriandpolis CVB
19 PR Curitiba Curitiba CVB
20 Ponta Grossa Ponta Grossa CVB
21 Maringa Maringa CVB
22 Londrina Londrina CVB
23 Foz do Iguacu Iguassu CVB

Fonte: Adaptado de CBCVB (2012)
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3.3.2 Delimitag&o do universo dos OPCs

O segundo grupo investigado compds-se de organizadores profissionais de
congressos que tivessem se utilizado de servicos de CVBx de outros destinos que
ndo sua sede. Propds-se uma amostragem nao probabilistica, com selecédo
intencional. Isso porque pretendia-se verificar a percepcdo de empresas
referendadas pela Associacdo Brasileira de Organizadores de Eventos (ABEOC),
preferencialmente os inscritos sob a categoria “Organizadora de Eventos
(congressos, convengdes e congéneres)”.

As empresas foram sugeridas pela referida entidade nacional, ou por suas
regionais instaladas no RS, SC e PR. Em virtude da quantidade e complexidade dos
servicos propostos pelo referencial tedrico utilizado, tornou-se imprescindivel que a
empresa estivesse familiarizada com as expressdes usuais da oferta dos servi¢cos
dos CVBXx. Por esse motivo, definiu-se também como critério que fossem associados
a pelo menos um CVB e que tivessem demandado apoio de alguma dessas
entidades para a captacdo, organiza¢ao ou realizacdo de eventos fora de sua sede.

Estabeleceu-se como meta a aplicacdo de pelo menos dez questionarios
com organizadores de congressos enquadrados nesse perfil. Deu-se prioridade para
empresas instaladas no sul do Brasil, mas também se entendeu como oportuno
buscar percepc¢des de outras localidades onde houvesse empresas enquadradas no

perfil definido.

3.4 TECNICAS DE PESQUISA

As técnicas de pesquisa relacionam-se aos processos e instrumentos
utilizados para o alcance dos objetivos propostos. Segundo Santos (2011) elas
podem ser classificadas em dois grandes grupos, documentacdo direta e

documentacéo indireta.

As técnicas de pesquisa se classificam em documentacdo indireta e
documentacao direta. Na documentacéo indireta estdo incluidas a pesquisa
bibliografica, a pesquisa documental e os estudos exploratérios. Nela séo
usados todos os tipos de documentos escritos, como livros, periddicos,
jornais, revistas, filmes, fotografias etc. A documentacao direta se utiliza de
todo tipo de observagdo e se classifica em observacéo direta intensiva e
observacéo direta extensiva [...] 0 outro tipo de observacéo direta intensiva
€ a entrevista [..] A observacdo direta extensiva fundamenta-se na
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aplicacdo de questionarios, formularios, testes, pesquisa de mercado e
histdria de vida. (SANTOS, 2011, p. 21).

Trabalhando-se a luz desses conceitos, no presente trabalho foi utilizada
principalmente a documentacéo direta, por meio de pesquisa de campo junto aos
gestores de CVBx e organizadores de congressos. Utilizou-se, de instrumentos do
tipo formulario com respostas fornecidas por terceiros, que ndo o pesquisador. Por

formulario adotou-se a definicdo de Nogueira (1968).

[...] uma lista formal, catalogo ou inventario destinado a coleta de dados
resultantes quer da observacgédo, quer do interrogatério, cujo preenchimento
é feito pelo proprio investigador, & medida que faz as observa¢des ou
recebe as respostas, ou pelo pesquisado, sob sua orientacdo. (NOGUEIRA,
1968, p. 129).

Conforme também pode ser observado, houve duas versées de formularios,
ja que esses seriam utilizados para obtencdo de dados de diferentes fontes. As
guestBes integrantes dessa ferramenta eram do tipo abertas e fechadas. As
guestBes abertas relacionavam-se a caracterizacao dos respondentes. As questdes
fechadas contemplavam aspectos relativos tanto a caracterizagdo dos grupos
pesquisados (CVBx e OPCs) como perguntas de medida de opinido. Marconi e
Lakatos conceituam as técnicas de “medidas de opinido e atitudes” como
“‘instrumento de padronizacéo, por meio do qual se pode assegurar a equivaléncia
de diferentes opinides e atitudes com a finalidade de compara-las”. (MARCONI;
LAKATOS, 2010, p. 111, grifo das autoras).

Optou-se pela medida de opinido por pretender-se uma coleta de informacgdes
subjetiva. Uma vez que na “opinido predomina o componente cognoscitivo”
(MARCONI; LAKATOS, 2011b, p. 102). As medidas de opinido servem-se de
escalas, principalmente porque “por meio das técnicas escalares pode-se
transformar uma série de fatos qualitativos em uma série de fatos quantitativos ou
variaveis, podendo-se aplicar processos de mensuragdo e analise estatistica.”
(MARCONI; LAKATOS, 2011b, p. 103).

Dentre os varios tipos de escalas disponiveis, optou-se por aquelas de
intensidade ou de apreciacdo, por sua maior apropriagcdo aos objetivos determinados
no presente trabalho. As escalas de intensidade possuem a caracteristica de que

‘perguntas sdo organizadas em forma de mostruario, de acordo com o grau de
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valorizagdo de um continuum de atitudes. Para cada pergunta ha respostas que
variam de trés a cinco graus." (MARCONI; LAKATOS, 2011b, p. 107). Nesta
pesquisa foi utilizada como escala de intensidade para as questdes de medicédo de

opinido graus atribuiveis entre um e quatro tal como apresentado no Quadro 3:

Quadro 3 — Escalas de intensidade utilizadas na pesquisa

1 2 3 4

Nada importante | Pouco importante Importante Muito importante

Fonte: Elaboracao propria da autora (2012).

Duas questdes de hierarquizacdo da importancia foram contempladas. Elas
se relacionavam as etapas dos eventos nas quais se enquadram 0S Servicos
ofertados pelos CVBX, tanto no formulario desses dultimos, quanto no dos
organizadores. Essas questdes utilizaram-se entdo da “escala de ordenacao [...]
aguela em que o individuo organiza, objetos ou pessoas, relativos a determinada
caracteristica, por ordem de preferéncia.” (p.105) Dentro dessa ordenacao, optou-se
pela “classificacdo direta [ou] de preferéncia em relacdo a pergunta que foi
proposta”. (MARCONI; LAKATOS, 2011b,p. 106).

O formulario foi elaborado em duas versdes, uma para aplicacdo junto aos
OPCs (Al) e outra para aplicagdo com os gestores dos CVBx (A2). Ambas as
versdes apresentavam a mesma concepgao basica e perguntas similares, mas
estruturadas de forma diferente, a saber:

a) Primeira parte composta por dados de caracterizagdo do entrevistado,

sendo que cada formulario possuia questfes préprias, do tipo abertas;

b) Segunda parte integrada por questdes relacionadas ao relacionamento
entre CVBx e organizadores, do tipo fechadas com possibilidades de
escolha simples ou mdltipla, a depender da questéao;

c) Terceira parte integrada por questbes relacionadas ao relacionamento
entre CVBx e organizadores, to tipo fechadas com possibilidades de

escolha simples ou multipla, a depender da questao:
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- Formulario dos CVBY, incluiu-se a mencao da existéncia do servigo,
além da medida de opinido;

- Formulario dos OPCs, inseriu-se questdes abertas, colocadas ao final
de cada grupo de servigos apresentados para que pudessem sugerir a
inclusdo de servigos por ventura ndo mencionados.

Na Figura 12 sintetiza-se a estrutura desses diferentes formularios.

Figura 12 — Estrutura dos formularios de observacéo

FORMULARIO A2 (GESTORES
DE CVBXx)
CARACTERIZAGAO DO B CARACTERIZAGAO DO

ENTREVISTADO ENTREVISTADO

— RELACIONAMENTO COM CVBx .~ RELACIONAMENTO COM OPCs
MEDIDA DE OPINIAO SOBRE MEDIDA DE OPINAO SOBRE
—| IMPORTANCIA DOS SERVICOS IMPORTANCIA DOS SERVICOS
DE CVBx DE CVBx
OFERTA REAL DOS SERVICOS
PELO CVB

Fonte: Elaboracao propria da autora (2013).

Para a estruturacdo dos conteudos contemplados nas questdes tomou-se
por base as etapas e os de servicos ofertados pelos CVBx integrantes da Best
Cities Global Alliance, relatados por Vallee (2006) e referendadas pela PCMA.
Ordenou-se 0s servigcos por etapas (expertise no destino, apoio ao desenvolvimento
de candidaturas, planejamento de eventos, potencializacdo dos participantes do
evento, suporte a realizacdo do eventos e suporte ao pds-evento) na sequencia de

sua ocorréncia. Essa estrutura pode ser visualizada no Quadro 4.
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Quadro 4 — Contetdos das questbes

Etapa

Servicos

Expertise no

Website destinado a organizador, conhecimento do destino, material
promocional (guia do planejador de eventos), formularios de solicitacédo de

desenvolvimento
de candidaturas

destino propostas, intermediac@o de contato com governos, intermediacdo de contatos
com fornecedores, sugestao de itinerarios

Pesquisa e banco de dados de eventos; sugestdo de estratégias de

Apoio ao candidaturas, suporte promocional de candidaturas; provisdo de material

promocional para candidaturas (livro de candidatura); defesa in situ da
candidatura, solicitac&o de propostas e coordenacéo de bloqueios de
espacos/hotéis; apoio em visitas de inspecgéo pré-captagdo do evento, obtengdo
de cartas de apoio.

Planejamento
de eventos

Acompanhamento de visitas de inspecdo pos-captacdo, intermediacdo e
coordenacéo de contato com fornecedores do evento; organizacdo de reunides,
obtencao de contatos de midia, producéo e distribuicdo de releases.

Potencializag&o
de participantes
do evento

Provisdo de material promocional ; promocéo do evento em edi¢bes anteriores;
sensibilizacdo de expositores e participantes; sensibilizacdo de patrocinadores;
divulgacédo no calendéario do CVB

Suporte a
realizacéo do
evento

Aplicacéo de pesquisas de satisfacdo com participantes e com organizadores,
instalacdo de stand para atendimento de participantes; disponibilizacdo de
materiais promocionais.

Suporte ao pos-
evento

Divulgacéo de pesquisas de satisfacdo, divulgacéo de estatisticas do evento,
producéo e envio de cartas de agradecimento

Fonte: Adaptado de Vallee (2006).

Todavia, para total seguranca de que as categorias e subcategorias

selecionadas estavam em conformidade com a realidade do mercado brasileiro e
com as possiblidades de atuacdo dos CVBx e das organizadores, ambos o0s
formularios foram submetidos as respectivas organizacdes nacionais: CBCVB e
ABEOC. Por esse motivo enviou-se para as duas organizacbes E-mails
individualizados, com detalhamento da pesquisa, dos resultados pretendidos, dos
critérios de enquadramento dos entrevistados, formas de aplicacdo e tendo por
anexo o respectivo formulario. Objetivou-se com isso, principalmente, a validacdo da
metodologia ou a obtencédo de sugestdes de alteracbes na mesma.

A CBCVB enviou a aprovacdo do documento na data de 20 de junho de

2012, por meio de um E-mail enviado pelo entdo presidente, Jodo Luiz dos Santos
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Moreira. (informac&o verbal **). No texto constava a seguinte frase “consideramos a
pesquisa de extrema relevancia para o mercado dos CVBx e aprovamos O0S
formularios enviados, sem entender que sejam necessarios ajustes aos mesmos.”
(MOREIRA, 2012).

A ABEOC respondeu a autora em 18 de julho de 2012, via E-mail, em cujo
corpo constava a seguinte mensagem: “Analisamos o seu questionario e estamos de
acordo com a forma de abordagem que vocé propde”, assinado pela diretora

executiva da entidade Ariane Angioletti (2012) (informac&o verbal®

). O E-mail trazia
ainda uma listagem com sugestdo de nomes de associados que poderiam ser
entrevistados de acordo com o critério de selecdo apontado pela autora.

Seguindo as etapas sugeridas no exame de qualificacdo, o formulario foi
entdo submetido a empresa Sphinx Brasil, responsavel pela comercializacdo da

plataforma tecnolégica Sphinx.

O Sphinx € uma gama de sistemas simples, intuitos, confiaveis, que
permitem, entre outros, gerir planos de analise e exploracdo de dados,
tabulacdo automatica, relatorios, formularios papel, arquivo, scanner,
internet e tela, com publicacdo, aplicacdo e visualizagdo de pesquisas na
Internet. (FREITAS et al.,2002, p.20).

Em funcéo de o presente estudo possuir finalidades académicas, a utilizagéo
do software foi restrita aos seguintes aspectos:
a) Andlise do formulario proposto e dos objetivos da pesquisa para
identificar sua viabilidade;
b) Geracao dos formularios em formato multimidia;
c) Disponibilizagdo do formulario na internet, para possibilitar o
preenchimento de respostas on line;
d) Importacao e preparacdo de dados;
e) Criacdo de painéis de visualizacdo dos resultados consolidados, a partir
das orienta¢cfes da autora.
Salienta-se que ficou sob responsabilidade da autora, a definicdo dos
conteudos, dos controle das respostas, dos cruzamentos das mesmas e da analise

de dados.

% Comunicacdo pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira & autora, enviada em 20 de junho de
2012, por E-mail

% Comunicagdo pessoal de Ariane Angioletti a autora, enviada em 18 de julho. de 2012, recebida por
E-mail.
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3.5 COLETA DE DADOS

Santos (2011) ressalta a importancia da realizacdo de um pré-teste antes da

efetiva coleta de dados:

Qualquer que seja o instrumento aplicado para realizacdo da pesquisa, é
importante a testagem de amostras para evitar erros maiores e desvios
incontrolaveis, quando a coleta de dados estiver sendo realizada. Com o
pré-teste € possivel melhorar, cortar e incluir questfes, ap0s conhecer 0s
resultados praticos. (SANTOS, 2011, p. 260).

Havendo dois formuléarios distintos, foi necessaria a aplicacdo de dois pré-
testes: um junto aos gestores de CVBx e outro com 0s organizadores.

O pré-teste do formulario dos CVBx foi aplicado com dois diretores
executivos que ndo estavam mais em atuacdo nas respectivas entidades ha menos
de seis meses e com um diretor de CVB de outro estado brasileiro. N&do houve
sugestdo de alteracdes de conteido no formulario. Essas respostas ndo foram
computadas na amostra. O tempo do preenchimento do questionério foi, em média,
de 20 minutos. Nesse pré-teste, no entanto, identificou-se que o bom conhecimento
das atividades dos CVBx pela autora e seu bom relacionamento com o0s
entrevistados poderia gerar algum posicionamento em determinadas questbes, que
por sua vez poderiam ser influenciadores das respostas. Optou-se, entdo, pela
aplicacao presencial, durante a qual a autora explicaria o formulario ao respondente
e ficaria a disposicdo do mesmo para a elucidacdo de davidas. Optou-se por ndo
formular perguntas oralmente, isto é, o preenchimento do formulario foi feito
diretamente pelos gestores.

O pré-teste das empresas organizadoras de eventos foi realizado com dois
profissionais. Um deles atuante em empresa com grande experiéncia em
congressos (15 anos de existéncia no mercado e mais de 300 eventos organizados,
sendo varios deles internacionais). O outro profissional era dirigente de
especializada em congressos nacionais e regionais, com menor tempo de atuagao
(cinco anos). Entendeu-se que essa diferenca seria importante para se verificar o
entendimento da linguagem técnica utilizada e a pertinéncia das questbes para

ambos 0s grupos. As respostas foram computadas nos resultados finais.
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Optou-se pela realizacdo da coleta de dados dos organizadores em
momento posterior aquela da aplicacdo dos gestores de CVBx . Isso porque a
percepcao desses ultimos tinha por finalidade apenas prover a comparacdo com as
respostas dos primeiros. Com essa sequéncia, mantinha-se maior imparcialidade,
visto que por ocasido da aplicagdo com os gestores de CVBx a matriz de

importancia nao seria ainda conhecida.
3.5.1 Coleta de dados com gestores de CVBX

Por sugestao do presidente da Confederacao Brasileira dos CVBX, Jodo Luiz
Moreira, a aplicacdo da pesquisa com 0s gestores ocorreu durante as reunifes das
federacdes estaduais, realizadas nos trés estados do sul do Brasil. Moreira
encaminhou E-mail pessoal aos presidentes das Federacdes estaduais na data de
15 de julho de 2012. (informacdo verbal®®). Posterior ao envio desse E-mail pela
CBCVB, a autora encarregou-se da confirmacéo de recebimento dos mesmos, e de
todas as comunicacdes relativas a confirmacéo de datas.

A proposta foi aprovada pelos trés presidentes das federagbes sul
brasileiras: Ricardo Ritter (RS) (informacdo verbal®’), Cimélio Pereira (SC)
(informacdo verbal®) e Sérgio Takao Sato (PR) (informacdo verbal®®), que se
comunicaram com a autora por meio de correio eletrdnico ou contato telefénico. As
pesquisas foram aplicadas nas seguintes datas e locais:

a) 03 de agosto de 2012, no Krieger Hotel, em Balneario Camboril, no

estado de Santa Catarina (SC);

b) 05 de setembro de 2012, no Hotel Dall'Onder Grande Hotel, em Bento

Goncalves, Rio Grande do Sul (RS);

C) 16 de outubro de 2012, no Hotel Mercure Batel, em Curitiba, Parana (PR).

Assim, o0s respondentes considerados nessa pesquisa, foram o0s
representantes dos CVBXx presentes as reunides das federacdes estaduais. Dos 23
CVBx mapeados na metodologia do presente trabalho. Apenas trés representantes
estiveram ausentes e, por esse motivo, ndo foram entrevistados: Ponta Grossa CVB,

Itajai CVB e Criciuma CVB.

% Comunicacao pessoal de Jodo Luiz dos Santos Moreira, em 15 de julho de 2012, por e- mail.

7 Comunicacéo pessoal de Ricardo Ritter & autora, em 20 de agosto de 2012, por E-mail.

% Comunicacéo pessoal de Cimélio Pereira & autora, em 19 de julho de 2012, por contato telefonico.
% Comunicacéo pessoal de Sérgio Takao Sato a autora, em 30 de setembro de 2012, por E-mail.
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A pesquisa era antecedida por uma pergunta preliminar sobre o fato de
haverem acdes voltadas para atracdo de turistas de atividades e turistas de
negocios e eventos. Caso ndo houvesse, nado teria sentido a aplicacdo do
questionario. Essa questdo eliminou outros seis CVBX do universo considerado:
Pelotas CVB (RS), Aguas do Alto Uruguai CVB, Rota da Amizade CVB, Serra
Catarinense CVB, Costa Esmeralda CVB e Encantos do Sul CVB (SC). Na Figura 13
resume-se a situacdo dos CVBx quanto a aplicacdo da pesquisa e suas justificativas

de exclusao do universo da mesma.

Figura 13 — CVBx respondentes e ndo respondentes a pesquisa

Ausentes aos

encontros
estaduais; 3
Respondentes;
14 Foco somente

em turismo de
lazer; 6

Fonte: Elaborado pela autora (2012)

Ainda, conforme relatado pelo presidente da Federacdo de CVBx de Santa
Catarina a época da pesquisa, Cimélio Pereira, nem o CVB de Itajai nem o de
Criciima estavam trabalhando com congressos & oportunidade (informac&o oral %) .
Todos os CVBx do Paranad possuem foco direcionado para negdécios e eventos.
Dessa forma, conclui-se que dos 23 CVBx propostos para a realizacdo da presente
pesquisa com congressos, apenas um nao participou em virtude de sua auséncia a
reunido. Os outros dois ausentes, igualmente n&o seriam considerados
respondentes, tendo em vista o seu foco de trabalho estar direcionado unicamente
ao turismo de lazer. Essa particularidade, responsavel pela eliminagdo de varios
bureaux catarinenses, proporcionou um maior equilibrio na quantidade de
respondentes entre os estados. Isto é, na situacdo inicial havia 13 CVBx a serem
pesquisados em Santa Catarina, cinco no Rio Grande do Sul e cinco no Parana.

Na situacéo final, foram sete pesquisados em Santa Catarina, quatro no Rio

Grande do Sul e quatro no Parana. Na Figura 14 evidencia-se a diferenca entre a

40 Comunicacao pessoal de Cimélio Pereira, em reunido realizada na data de 02 de agosto de 2012
no Hotel Rieger, em Balneario Camboriu.
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quantidade dos CVBx pesquisados, distribuidos por estado, segundo o recorte

preliminar (pretendido) e o recorte final (realizado), apés as referidas eliminacoes.

Figura 14 — Situacao final versus situacao preliminar dos CVBXx integrantes da

pesquisa

13

B Situacdo final B Situac&o inicial

PR

Fonte: Elaborado pela autora (2012).

O Quadro 05 especifica os CVBx respondentes a pesquisa e indica as

justificativas pelas quais os demais néao foram considerados.

Quadro 5 — Detalhamento dos CVBx respondentes e dos CVBXx eliminados da

pesquisa e respectivas justificativas para eliminacéo

(continua)

Nome do CVe " pesduisa | Eventos | encontro
Porto Alegre e Regido Metropolitana CVB Sim Sim Sim
Caxias do Sul CVB Sim Sim Sim
Pelotas CVB N&o Néo Sim
Bento CB Sim Sim Sim
Gramado, Canela e R. Horténsias CVB Sim Sim Sim
Aguas do Alto Uruguai CVB N&o Nao Sim
Balneéario Camborit com Vida CVB Sim Sim Sim
Blumenau e Vale Europeu CVB Sim Sim Sim
Criciima e Regido CB N&o N&o N&o
Encantos do Sul CVB N&o N&o Sim
Itajai CVB N&o N&o N&o
Joinville CVB Sim Sim Sim
Rota da Amizade CVB N&o Néo Sim
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(concluséo)

Nome do Cve " pesduisa | Eventos | encomtro
Vale dos Encantos CVB Sim Sim Sim
Serra Catarinense CVB N&o N&o Sim
Costa Esmeralda CVB N&o N&o Sim
Chapeco CVB Sim Sim Sim
Florianépolis CVB Sim Sim Sim
Curitiba CVB Sim Sim Sim
Ponta Grossa CVB N&o Sim N&o
Maringa CVB Sim Sim Sim
Londrina CVB Sim Sim Sim
Iguassu CVB Sim Sim Sim

Fonte: Elaborado pela autora (2012).

Todos os respondentes dos formularios dos CVBx ocupavam cargos
relevantes na gestdo dos CVBx: gerentes, diretores ou até mesmo presidentes. Na
Figura 15 mostram-se 0s cargos ocupados pelos respondentes da pesquisa.

Figura 15 — Cargos ocupados pelos respondentes da pesquisa

Presidentes; 2_—

/ Diretores; 7

Gerentes; 5

Fonte: Elaborado pela autora (2012).

A aplicagédo deu-se, entédo, de forma presencial, mas sem a interferéncia da
autora na formulacédo das perguntas, o formulario foi respondido diretamente pelos
gestores de CVBx. A opgao por essa forma de abordagem derivou-se da
necessidade da imparcialidade e da minimizagcdo “dos riscos de distor¢des, pela
influencia do aplicador.” (MARCONI; LAKATOS, 2011b, p. 11).
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3.5.2 Coleta de dados com OPCs

A coleta de dados junto aos organizadores de congressos foi prevista
inicialmente como sendo presencial, em reunides privadas com a autora durante a
realizacdo das feiras de turismo de negdcios e eventos que concentrassem grande
namero desses profissionais. No pré-teste, entretanto, essa tatica mostrou-se menos
eficaz, dada a grande circulacdo de publico nas feiras e as varias interrupcdes de
terceiros durante o preenchimento dos formularios.

Por esse motivo — e por sugestdo da presidente da ABEOC, Anita Pires
(informac&o verbal*') — optou-se pelo preenchimento on line, sob as orientacdes da
autora, em reunides virtuais, com a possibilidade de utilizacdo de recursos de video
e audio, por meio do aplicativo digital conhecido por Skype (www.skype.com).
Versodes eletrdnicas dos formularios foram disponibilizadas por meio de links -
utilizando-se das facilidades da metodologia SPHINX. Tal qual ocorreu nas
entrevistas realizadas junto aos gestores de CVBX, as perguntas ndo foram
formuladas oralmente pela autora, mas essa estaria disponivel no momento do
preenchimento, para sanar eventuais duvidas e comentarios no seu preenchimento.

O Quadro 06 aponta as empresas pesquisadas, e respectivas cidades e
estados onde as sedes das mesmas se encontram instaladas.

Quadro 6 — Nome, cidade e estado das empresas organizadoras de eventos
pesquisadas

Nome da empresa Cidade Estado
ADN Eventos Curitiba Parana
Idealiza Eventos Curitiba Parana
JZ Eventos - S&o Paulo Séo Paulo Séo Paulo

JZ Eventos — Rio de Janeiro

Rio de Janeiro

Rio de Janeiro

Lyrium Eventos

Belo Horizonte

Minas Gerais

Office Marketing

Porto Alegre

Rio Grande do Sul

Pires e Associados Floriandpolis Santa Catarina
Praxis Eventos Floriandpolis Santa Catarina
Tasa Eventos Maringa Parana
VJS Eventos Gramado Rio Grande do Sul

Fonte: Elaborado pela autora (2012).

“ Comunicacao pessoal de Anita Pires, durante reunido na 402 Feira das Américas, em 17 de outubro

de 2012, no Rio de Janeiro.
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A distribuicdo das empresas de acordo com o estado no qual estd instalada
pode ser melhor visualizada na Figura 16.

Figura 16 — Distribuicdo espacial por estado dos OPCs entrevistados

m Rio Grande do Sul

m Santa Catarina

= Parana

m Qutros estados

3

Fonte: Elaborado pela autora (2012).

As coletas foram realizadas no periodo de 1° de novembro de 2012 a 1° de
marco de 2013. Na Figura 17 sintetizam-se as datas e fatos relevantes a coleta de

dados tanto com OPCs como com CVBX, detalhados nos paragrafos anteriores.



Figura 17 — Fatos e datas relevantes a coleta de dados com OPCs e CVBx
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*Aprovacao do formulario de CVBx pela
CBCvVB

*Inicio do pre teste dos CVBx

*Sugestao da CBCVB de aplicacaoda
pesquisa nas reunioes das federagoes

*Final do pre teste com CVBx

*Envio de email pela CBCVB de apoio a
pesquisa

*Aprovacao do formulario dos OPCs pela
ABEOC

*Confirmacgao de aplicacao da pesquisa com
CVBx de SC

*Inicio do pré teste com os OPCs
*Fim do preé teste com OPCs

*Aplicacao da pesquisa com CVBx de SC

*Confirmacgao da aplicacao da pesquisa com
CVBx do RS

*Aplicacao da pesquisacom CVBx do RS
*Confirmacgao da aplicacao da pesquisano PR

*Aplicacao da pesquisano PR

*Sugestao da ABEOC para aplicagao da
pesquisavia web

*Inicio da aplicacao das pesquisas com OPCs

*Fim da aplicacao das pequisas om OPCs

Fonte: Elaborada pela autora (2013).
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3.6 ELABORACAO DOS DADOS

A partir da coleta dos dados, procedeu-se a sua elaboracdo de forma a
facilitar a posterior analise. Os dados da presente pesquisa foram elaborados
guantitativamente, com tabulacdo computadorizada, utilizando-se dos recursos
ofertados pela ja comentada Plataforma Tecnol6gica Sphinx.

Apoés a insercao total dos questionarios no sistema, a Plataforma Sphinx
“permite consultar rapidamente o conjunto de resultados de primeiro nivel sob a
forma de tabelas, graficos ou listas [e] oferece a possibilidade de visualizar
rapidamente os resultados.” (FREITAS et al., 2002, p. 102).

Optou-se pela utilizacdo dos dados tabulados com a insercdo da medida de
posicdo — “medidas de tendéncia central” (MARCONI, LAKATOS, 2011b, p.152) -

de média aritmética, em processo longo conforme férmula a seguir.

> Xqng M ou X; = média aritmética
Xqi= > =soma
N X, = valores (pontos médios das classes)

n; = frequéncias
N = ndmero de valores
(MARCONI, LAKATOS, 2011b, p.155)

Importante destacar que para as questdes relativas a hierarquizacdo de
importancia das etapas dos eventos integrante dos formularios, usou-se a medida de
posicdo de dados nao tabulados denominada “moda ou norma [...] o valor mais
frequente em uma distribuicao”. (MARCONI, LAKATOS, 2011b, p.165).

Como recursos visuais facilitadores da visualizacdo dos dados, utilizou-se
tabelas, nas quais foram inseridas as opcdes de respostas, as ocorréncias - numero
de respostas afirmativas — quanto os percentuais representados pelas mesmas
sobre o total de respondentes.

A apresentacdo dos resultados seguiu 0 agrupamento dos servicos nas
etapas definidas por Vallee (2006), primeiramente aqueles obtidos com os OPCs, e
na sequéncia, os com os CVBx. Logo apds, inseriu-se a tabela relativa a
disponibilizacdo dos servicos pelos bureaux. Esse procedimento da visualizacdo dos
dados de cada grupo de forma consecutiva, permitiu uma melhor identificacdo das

divergéncias e convergéncias de percepc¢ao de importancia dos dois grupos.
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Finalmente, a matriz dos servigos ordenados por importancia foi gerada a
partir da soma dos resultados obtidos nas respostas dos organizadores.
Considerando-se a grade de valores apresentada (escalas de um a quatro), e 0
namero de respondentes (10 OPCs), a valoracdo maxima obtida por um servico
poderia ser 40 e a minima, 10.

Os resultados da matriz foram, entdo ordenados do maior resultado obtido
para o menor, colocados em coluna ao lado do referido servigo. Optou-se ainda pela

insercao da etapa a qual o servi¢o correspondia.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos na aplicacdo das pesquisas
tanto com os organizadores de congressos, como com o0s gestores de CVBx sul
brasileiros. Preliminarmente a essa comparagdo, entendeu-se como pertinente
inserir uma breve caracterizacdo dos entrevistados. Incluiram-se alguns aspectos

relativos as relacGes estabelecidas entre os referidos agentes turisticos.

4.1 INFORMACOES SOBRE OS ENTREVISTADOS

A complexidade e a grande quantidade de questbes sobre os servicos
ofertados pelos CVBXx integrantes do questionario principal ndo permitiu que se
inserisse muitas perguntas relativas a caracterizacdo dos CVBx e nem dos
organizadores. Foram priorizados, entéo, os aspectos financeiros e aqueles relativos

aos relacionamentos estabelecidos entre eles e deles com 0s congressos.

4.1.1 Informagdes sobre os CVBx sul brasileiros

No que se refere a caracterizagdo dos CVBx sul brasileiros, entendeu-se
como importante colocar uma pergunta sobre a receita bruta anual. Essa questao
teve por objetivo principal identificar as variacbes de receitas existentes entre 0s

CVBXx. Os resultados dessa questao podem ser melhor visualizados na Tabela 1.

Tabela 1 — Receita bruta anual dos CVBx

Assinale a opcdo em que se enquadra o valor correspondente a receita bruta anual
do CVB em 2012.

Receita NUmero de respostas

De R$100.000,01 a R$ 200.000,00
De R$ 200.0000,01 a R$ 300.000,00
Até R$ 50.000,00

De R$ 400.001,00 a R$ 500.000,00
Mais de R$ 500.000,00

De R$ 50.000,01 a R$ 100.000,00
De R$ 300,000,01 a R$ 400.000,00

O O FF P N 01T O

Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).
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Entdo, dos 14 CVBx componentes da amostra somente dois possuiam
receitas anuais superiores a R$ 400.000,00. Dois maiores grupos (cada um com
cinco CVBXx) recebiam entre R$ 100.000,00 e R$ 200.000,00 (grupo um) e R$
200.000,00 e R$ 300.000,00 (grupo dois). Registrou-se ainda um caso de um CVB
com receita anual inferior a R$ 50.000,00 e outro com receitas superiores a R$
500.000,00 anuais.

Outra caracterizacdo importante para as finalidades do presente estudo
constituia-se na representatividade dos organizadores dentro do quadro associativo
dos CVBx. Para tanto, foram inseridas trés questdes: uma relacionada a quantidade
de associados total do CVB; outra, a quantidade de organizadores sobre esse
universo; e finalmente, se os organizadores ocupavam cargos dentro das diretorias

dos CVBx. Parte desses resultados sdo mostrados na Tabela 2.

Tabela 2 — NUmero total de associados dos CVBXx

Identifique a op¢do na qual se enquadra o numero total de associados do CVB.

NUumero de associados NUmero de respostas
De 101 a 200

De 51 a 100

Até 50

Mais de 500

De 301 a 400

De 201 a 300

o O o +» M ©

Total de respondentes 14
Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Identificou-se, portanto, que nove dos 14 CVBx pesquisados possuiam entre
100 e 200 associados. Nem mesmo as capitais estaduais (Curitiba, Porto Alegre ou
Floriandpolis) ou os destinos turisticos importantes do cenario nacional (tais como
Gramado, Foz do Iguagu ou Camboril) possuiam nameros superiores. Outros
quatro destinos apresentavam entre 51 e 100 associados.

A representatividade politica e numérica dos OPCs nesse universo de socios
constituia-se um dado importante. Isso porque, no caso de que fossem poucos mas
ainda assim estivessem representados em diretorias, poderia interpretar-se como

um reconhecimento a relevancia desse perfil de empresas. Também essa situacéo
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poderia permitir que se identificassem relacionamentos com os dirigentes e ainda,
possibilidade de participagdo ativa nos processos decisorios da entidade.

Entdo, a Tabela 3 explicita a representatividade numérica dos OPCs.

Tabela 3 — Nimero de associados dos CVBx enquadrados como OPCs

Identifiqgue a op¢cdo na qual se enquadra o numero de empresas organizadoras de
congressos ou afins associadas ao CVB.

Quantidade de OPCs Numero de respostas
Até 05

De 06 a 10
De 11 a 20
De 31 a40
Mais de 40
Nenhum
De 21 a 30

Total de respondentes 14
Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

O O O O W W

Nota-se que a quantidade de associados enquadrados como organizadores,
para oito CVBx foi igual ou inferior a cinco. Outros trés bureaux mencionaram ter
registradas entre 6 e 10 organizadoras. Tendo em vista esses resultados e
confrontando-os com aqueles relativos ao total de associados, pode-se afirmar que
as empresas organizadoras, na maioria dos CVBXx pesquisados, possuiam baixa
representatividade.

No entanto, no que toca a representatividade politica esse cenario muda,

como pode ser verificado na Tabela 4.

Tabela 4 — Existéncia de representantes de OPCs na diretoria dos CVBx
Ha representantes de empresas organizadoras de congressos ou afins na diretoria

do CVB?
Existéncia de representantes NUmero de respostas
Sim 9
N&o 5
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).
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Conclui-se entdo que, quando analisada a representatividade desses
organizadores nas diretorias dos CVBx, 0s numeros mostraram-se bem positivos.
Em nove dos 14 CVBx pesquisados os OPCs integravam diretorias.

O outro elemento priorizado na caracterizacdo dos CVBx foi a importancia
dos congressos para essas organizagfes. Primeiramente procurou-se identificar se
0s segmentos trabalhados envolviam somente o turismo de negdcios e eventos ou
também o turismo de lazer. Isso porque ha CVBx que apesar de utilizarem a
terminologia Convention & Visitors néo trabalham o lazer - como € o caso do Porto
Alegre e Regido Metropolitana Convention & Visitors Bureau.

Uma dedicacdo também ao turismo de lazer faria com que houvesse
distribuicdo dos esforcos (fisicos e financeiros, principalmente) entre os dois
segmentos, ao passo que o foco exclusivo para os eventos, tornaria esses ultimos

ainda mais importantes. Essa situagao pode ser verificada na Tabela 5.

Tabela 5 — Segmentos trabalhados pelos CVBx

Identifigue os segmentos turisticos trabalhados pelo CVB?

Segmentos NUmero de respostas
Convention 14
Visitors 8
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Verificou-se que boa parte dos CVBx pesquisados trabalhava ambos os
segmentos. Ressalta-se que o foco em eventos era pré-requisito para a aplicacédo
da pesquisa, dai todos trabalharem pelo menos Convention. Assim, a situacédo de
total prioridade € apresentada em seis bureaux, o que apesar de nao representar a
maioria, € um dado bem significativo.

Em fungcdo de a palavra convention envolver o turismo de negocios e
eventos como um todo e, sendo 0s congressos, apenas uma parte desse universo,
tornou-se necessario aprofundar a andlise. Para tanto, inseriu-se algumas outras
atividades - além dos congressos - mais frequentemente praticadas pelos turistas de
negécios e eventos, segundo o Ministério do Turismo (BRASIL, 2010b, p.19). A
guestéo tinha por objetivo identificar, quantos CVBx trabalhavam com congressos e
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se alguma outra atividade era trabalhada de igual forma, conforme pode ser
verificado na Tabela 6.

Tabela 6 — Atividades do turismo de negdcios e eventos trabalhados pelos CVBx

Quais as atividades do turismo de negécios e eventos trabalhadas pelo CVB?

Atividades do turismo de negocios Numero de respostas
Congressos 14
Convencgoes 13
Feiras de Negdcios 9
Visitas Técnicas 8
Viagens de Incentivo 1
Outros 1
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

O resultado,portanto, apontou que todos os CVBx entrevistados (14)
trabalhavam com congressos. uma menor quantidade trabalhava feiras de negdcios
(nove CVBX) e visitas técnicas (oito CVBx). A alta ocorréncia de convencdes deve
também ser ressaltada, bem como a minima incidéncia das viagens de incentivo. Na
categoria "outros” foram citadas as atividades de turismo de compras.

Finalmente, incluiram-se perguntas bem especificas sobre a importancia dos
congressos e dos OPCs para os CVBx. O objetivo dessa abordagem era identificar
se percepc¢ao da autora - sobre a alta relevancia da tematica proposta neste trabalho
- poderia ser confirmada pelos gestores dos bureaux. Os resultados sao

apresentados na Tabela 7.
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Tabela 7 — Importancia dos congressos para os CVBXx

Qual a importancia dos congressos dentre as atividades do turismo profissional
trabalhados pelo CVB?

Importancia dos congressos Numero de respostas

O mais importante
Muito importante
Razoavelmente importante

Pouco importante

o O w N ©

O menos importante

Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Assim, obteve-se a confirmacéo da relevancia dos congressos, feita por 11
dos 14 entrevistados que os consideraram como a mais importante atividade do
turismo profissional trabalhada pela equipe do CVB . Outros dois CVBx o0s
definiram como sendo “muito importantes”. Nenhum dos gestores mencionou ser
uma atividade pouco importante ou a menos importante.

Outra relevante informacéo relacionou-se a identificacdo das etapas da
atuacdo do CVB nos congressos, de acordo com aquelas definidas por Vallee
(2006). Pretendia-se saber se os CVBx pesquisados - tais como seus pares
internacionais - atuavam em todas as etapas. A Tabela 8 ilustra essa situagao.

Tabela 8 — Etapas dos congressos nas quais ha atuacdo dos CVBXx

Indique em quais das seguintes etapas dos congressos ha prestacdo de servigcos

pelo CVB.
Etapa dos congressos Numero de respostas
Desenvolvimento de candidaturas 14
Expertise no destino 14
Suporte a realizacdo do evento 13
Potencializacdo do numero de participantes 10
Planejamento do evento 10
Suporte ao pos evento 6
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).
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Verificou-se entdo que, a excecdo do suporte ao pds evento, a grande
maioria dos CVBXx pesquisados (pelo menos 10 de 14) atuava em todas as etapas.
Destaca-se o desenvolvimento de candidaturas e a expertise no destino, que foram
mencionadas por todos 0s pesquisados. A elas seguiram-se 0 suporte a realizacao
do evento (com 13 menc¢des), a potencializacdo do numero de participantes e o
planejamento do evento com 10 menc¢des cada. Disso pode-se deduzir que a grande
maioria (oito CVBx) afirmaram nédo disponibilizar servicos na etapa pos —evento.

Complementarmente a importancia dos congressos, tornou-se necessario
também confirmar se os organizadores desses eventos eram efetivamente vistos
como publicos alvo preferenciais das acdes dos bureaux. Para tanto, utilizou-se dos
intermediarios dos promotores de eventos, anteriormente definidos por Rogers e

Martin (2011). As respostas obtidas podem ser visualizadas na Tabela 9.

Tabela 9 — Principais intermediarios dos compradores de destinos

Indique quais os intermediarios dos compradores de destinos trabalhados pelo
CVB.

Intermediérios NUumero de respostas

Organizadores de congressos 13
Organizadores de convencdes

Promotores de feiras

Agéncias e operadoras de contas corporativas
Outros

Operadores de turismo de incentivo

= B N b~ 00 ©

Nenhum

Total de respondentes 14
Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Entdo, sobre os principais intermediarios trabalhados pelo CVB, 13 dos 14
pesquisados afirmaram direcionar acdes para os organizadores de congressos.
Ressalta-se que a questdo permitia a multipla escolha. Os organizadores obtiveram
o melhor resultado sobre todos os demais intermediarios mencionados. Em
pergunta anterior, as convencdes foram apontadas como atividades importantes por
13 gestores, mas deve ser ressaltado que elas possuem dois tipos de

intermediarios: organizadoras de convencdes (nove mengdes) e agéncias de contas
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corporativas (quatro mencdes), cujos resultados somados também totalizam 13
ocorréncias. Os resultados relativos aos promotores de feiras e os operadores de
turismo de incentivo também foram coerentes com o numero de mencdes das
atividades do segmento de negdcios e eventos trabalhados (referidos na Tabela 6).

Uma préxima questdo solicitava a hierarquizagdo desses mesmos
intermediarios. Pretendia-se investigar, com essa questdo, a importancia dos
organizadores de congressos sobre os demais. Esses resultados sdo mostrados na
Tabela 10.

Tabela 10 — Hierarquizacdo dos intermediarios dos compradores de destinos

Dentre os intermediarios dos compradores de destinos, identifique qual o mais
importante para CVB.

Intermediérios NUumero de respostas
Organizadores de congressos 10
Organizadores de convencdes 1
Promotores de feiras 1
Agéncias e operadoras de contas corporativas 1
Outros 1
Operadores de turismo de incentivo 0
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Portanto, os OPCs foram apontados como os mais importantes por 10 dos
14 gestores de CVBx sul brasileiros entrevistados.. Todos os demais intermediarios
sugeridos obtiveram somente uma Unica mencao como mais importante a excecao
das operadoras de turismo de incentivo, que nao foram mencionadas.

Apbs essa caracterizacdo dos CVBX, procedeu-se a dos OPCs.

4.1.2 Informacdes sobre os OPCs

Tal como sugerido na metodologia do presente trabalho, os organizadores
profissionais de congressos entrevistados deveriam ser associados de CVBx. A
Tabela 11 comprovou essa situacdo, pois 10 ou, a totalidade dos OPCs

entrevistados, eram associados a CVBX.
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Tabela 11 — Adesé&o dos OPCs a CVBXx
A sua empresa € associada a algum CVB?

Associacédo ao CVB Numero de respostas
Sim 10
Nao 0
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Outra caracteristica dos OPCs considerada importante para esta pesquisa
era a quantidade de congressos realizados fora da sede da empresa nos ultimos 2
anos. Isso porque, entendeu-se como importante que o grupo fosse heterogéneo,
pois em havendo muita discrepancia nas percepcdes, poder-se-ia segmentar 0S
resultados (Tabela 12).

Tabela 12 — Numero de congressos realizados pelos OPCs fora da sede

Indigue a opcao que corresponde ao numero de congressos realizados por sua

empresa fora da sua sede nos ultimos dois anos.

Congressos Namero de respostas
Até 5 4
De 06 a 10 4
De 11a15 1
De 16 a 20 0
Mais de 20 1
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

O grupo de empresas pesquisadas mostrou-se bem diversificado quanto a
este item, com quatro empresas tendo realizado até cinco eventos, quatro empresas
com realizagdo de seis a 10 eventos, uma empresa com 11 a 15 eventos, e uma
empresa com mais de 20 eventos realizados no referido periodo.

Também como proposto na metodologia, pretendeu-se verificar com que

frequéncia os OPCs utilizavam-se dos servicos de CVBx para os eventos realizados
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fora da sua sede. Para tanto, agregou-se uma pergunta que se relacionava a
propor¢cdo dos congressos para 0s quais a empresa havia demandado apoio de
CVBX. (Tabela 13).

Tabela 13 — Apoios solicitados pelos OPCs aos CVBXx para congressos fora da sua
sede

Em quantos dos eventos realizados por sua empresa fora de sua sede, foi
solicitado apoio para o CVB local?

Apoios solicitados Numero de respostas
Em todos 3
Na maioria 3
Na metade 0
Em menos da metade 4
Em nenhum 0
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Os resultados apontaram que, para pelo menos trés empresas foi solicitado
apoio para todos o0s eventos, para outras trés houve pedido para a maioria dos
eventos, e para quatro para menos da metade. Trata-se de resultados bem
diversificados, e as observacdes feitas por alguns OPCs traziam referencia a dois
pontos. O primeiro diz respeito ao fato de o organizador ter familiaridade com o
destino (duas mencgdes) , isto é, haver realizado eventos em outras oportunidades
na localidade e por esse motivo ndo precisar do apoio do CVB. O segundo diz
respeito a qualidade e a possibilidade de atendimento do CVB local. Isto é, dois
OPCs registraram, como observacfes desta questdo, haver grande diferenca na
prestacdo de servicos. N&o se registraram ocorréncias de empresas que nao
pediram apoio para CVBXx.

Feitas essas caracterizacdes, procedeu-se entdo um levantamento sobre

eventuais relacionamentos estabelecidos entre os dois grupos pesquisados.
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4.1.3 Informacg0Oes sobre a¢gdes de relacionamento entre OPCs e CVBX

Considerou-se importante averiguar as relacdes estabelecidas entre OPCs e
CVBXx para tentar explicar as convergéncias e divergéncias nas percepcdes de valor
que por ventura ocorressem.

Por esse motivo, inseriu-se uma questao relacionada a frequéncia com que
algumas das usuais formas de comunicacdo no turismo de eventos eram realizadas.
Importante considerar aqui, o resultado jA& comentado, de os organizadores de
congressos serem considerados por cerca de 10 dos gestores de CVBXx
entrevistados como os intermediarios mais importantes dos compradores de destino.

A mesma questao foi aplicada nos dois grupos. O organizadores deveriam
responder se haviam sido alvo de alguma das ac6es mencionadas, por parte de pelo
menos cinco CVBx. Por sua vez, os CVBx deveriam indicar, se haviam direcionado
as mesmas acoes para pelo menos cinco organizadores de eventos néo locais. Os
resultados mostraram que a estratégia de comunicacdo mais utilizada pelos CVBXx
sul brasileiros com os OPCs foi o contato telefénico, mencionada por 10
pesquisados Somente oito CVBx visitaram OPCs e sete confirmaram o envio de
informativos genéricos, isto é sem segmentacdo para esse perfil de publico. Todas
as outras acdes de relacionamento apresentadas na pergunta foram realizadas por
menos da metade dos CVBXx pesquisados.

N&o houve registro de qualquer acédo que tivesse sido ofertada por todos os
CVBYX, e houve quatro entidades que mencionaram nao realizar nenhuma das a¢bes
apresentadas direcionadas para OPCs. Por outro lado, somente um CVB mencionou
realizar outra agéo de relacionamento. Assim, pode-se interpretar haver uma certa
fragilidade na estratégia de comunicagdo estabelecida com aqueles - ditos pelos
proprios CVBx - como os principais intermediarios de compradores de destinos.
Destaca-se ainda, o nimero minimo exigido — de apenas cinco OPCs.

A inexisténcia de mencdes no que se refere a outras acbes dee
relacionamento também pode ser interpretado como uma validagcdo das atividades

incluidas na questdo. A Tabela 14 detalha as acdes e as respectivas citacoes.
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Tabela 14 — A¢bes de sensibilizacdo e a¢cdes promocionais direcionadas para OPCs

Identifiqgue as acdes de sensibilizacdo e acdes promocionais direcionadas para
pelo menos 05 organizadores profissionais de congresso no ano de 2012.

Acdes de sensibilizagdo e NUumero de respostas
promocionais

Contato telefénico para disponibilizagao 10
de servigos do CVB

Visita a empresa por executivos de CVBx 8
Envio de informativos genéricos 7
(newsletters, jornais)

Convite para visita de familiarizacéo 6
Envio de brindes ou folders 6
Envio de Guia de Planejador de Eventos 5
impresso

Envio de Guia de Planejador de Eventos 4
digital

Convite para visita em stands em feiras 4
Nenhuma 2
Convite para visita em stand em feiras de 1
turismo

Convite para visita em stand de eventos 1
de organizadores de congressos

Convite para participacdo em seminarios 1
de vendas/ workshops

Outra 0
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

As gestores de CVBx foram perguntados ainda sobre a avaliacdo da sua
pro-atividade nas agfes de sensibilizagdo e promocéo do destino direcionadas para

OPCs néo locais, cujos resultados sdo mostrados na Tabela 15.
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Tabela 15 — Pro-atividade dos CVBX junto aos OPCs

Quanto a pro-atividade do CVB nas acdes de sensibilizacdo e promocao do
destino junto aos OPCs, esta poderia ser avaliada como:

Auto avaliacdo da pro-atividade Numero de respostas
Somente reativa 4
Majoritariamente reativa com algumas acoes

proativa

Majoritariamente proativa, com algumas acdes 3
reativas

Reativa e proativa em iguais proporcoes 2
Sempre pro- ativa 1
Total de respostas 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Entdo, dos 14 pesquisados, quatro indicaram agir somente reativamente e
outros quatro agiam majoritariamente de forma reativa com algumas acdes
proativas. Esses dois grupos somados perfazem mais da metade dos pesquisados
trabalhando na reatividade. Apenas trés gestores de CVBx consideraram que suas
acOes eram majoritariamente proativas e um Unico apontou como sendo sempre pro
— ativa.

Trata-se de resultados incoerentes com a maior importancia atribuida aos
organizadores como intermediarios por 10 dos 14 pesquisados. Ou seja, se para o
grupo mais importante, as a¢cfes sdo, para a maioria reativas, ha possibilidade de
gue os demais intermediarios tenham tratamento igual ou de menor relevancia.

Quando entdo os OPCs foram perguntados sobre as ac¢des de sensibilizacéo
e de promocéo do destino oriundas de CVBXx, houve um certo endosso dessa pouca

diversidade e rara frequéncia , conforme pode ser visto na Tabela 16.
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Tabela 16 — A¢Oes de sensibilizacdo e acdes promocionais confirmadas pelos OPCs

Identifique as acdes de sensibilizacdo e acdes promocionais que pelo menos 05
CVBKX brasileiros direcionaram para a sua empresa no ano de 2012.

Acdes de sensibilizacdo e promocionais Numero de respostas
Recebimento de informativos genéricos 7
Convite para participagdo em seminérios de vendas/ 7
workshops

Convite para visita de familiarizagéo 6
Contato telefénico para disponibilizacdo de servicos 5
Recebimento de brindes ou folders 3
Recebimento de Guia de Planejador de Eventos 3
digital

Convite para visita em stand em feiras de turismo 3
Visita a empresa por executivos de CVBXx 3
Convite para visita em stand de eventos de 3
organizadores de congressos

Envio de Guia de Planejador de Eventos impresso 2
Outra 1
Nenhuma 0
Total de respostas 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Das quatro agdes mencionadas pelos CVBx como sendo as mais usuais trés
foram confirmadas pelos OPCs entrevistados. Foram elas: o recebimento de
informativos genéricos por sete empresas (70%), convite para viagem de
familiarizacdo no destino por seis empresas e contato telefénico por cinco OPCs.
Entre as quatro agbes principais mencionadas pelos organizadores, além das ja
comentadas, inseriram-se os “convites para seminario de vendas e workshops” com
sete respostas afirmativas. Deve-se registrar que nao houve ocorréncias de
‘nenhuma acgao realizada”, ou seja, todas as empresas foram alvo de pelo menos
alguma acao, de algum CVB. Também somente um organizador incluiu a opcao de

outra acdo (convite para participacdo em evento), o que também reafirmou a
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validacdo daquelas sugeridas na questdao como sendo as ac¢des de relacionamento

mais usuais do mercado de eventos.

Feitas, entdo, as devidas caracterizacdes, passa-se, a comparacdo dos

resultados sobre a importancia atribuidas aos servicos dos CVBX.

4.2 ANALISE COMPARATIVA DE RESULTADOS SOBRE ATRIBUICAO DE VALOR
DOS SERVICOS OFERTADOS PELOS CVBXx

As perguntas relativas aos servicos ofertados pelos CVBx foram idénticas,
tanto no formulario utilizado para aplicacdo da pesquisa com gestores dos mesmos,
como no dos OPCs. Como pergunta introdutéria ao comparativo, desejou-se
identificar quais das etapas dos congressos definidas por Vallee (2006) eram

percebidas como sendo as mais importantes para os organizadores.

4.2.1 A hierarquizacao dos servigcos dos CVBx nas etapas dos congressos

A hierarquizacdo das etapas dos congressos apresentou-se como uma

elucidacao essencial desta pesquisa e os resultados (Tabela 17).

Tabela 17 — Etapas dos congressos consideradas como as mais importantes pelos

OPCs
Hierarquize as etapas dos eventos, sendo 1 a menos importante e 6, a mais
importante.
Etapas dos eventos NUmero de respostas
Expertise no destino 7
Desenvolvimento de candidatura 2
Suporte a realizacao do evento 1
Suporte ao pds-evento 0
Planejamento do evento 0
Potencializacdo do numero de participantes 0
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).
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Como pode ser observado, para sete dos 10 organizadores pesquisados, a
expertise do destino foi a etapa citada como sendo a mais importante, mostrando
uma grande relevancia sobre os servicos enquadrados nessa etapa sobre todas as
demais. Deve ser destacado que a etapa que obteve o segundo lugar, recebeu
apenas duas mencgdes: desenvolvimento de candidaturas. Registra-se uma mencéao
ao suporte a realizacdo do evento. Nao houve maior valoracdo do suporte ao
planejamento, ao pds evento ou a potencializacdo do numero de participantes como
sendo as mais importantes para os organizadores entrevistados.

Confrontando-se essas respostas com as dos gestores de CVBX, percebe-se

nessas ultimas uma maior diversificacdo, como pode ser visualizado na Tabela 18.

Tabela 18 — Etapas dos congressos consideradas como as mais importantes pelos
gestores de CVBXx

Hierarquize as etapas dos eventos, sob a ética do organizador de congressos
sendo 1 a menos importante e 6 a mais importante.

Etapas dos eventos NUumero de respostas
Expertise no destino 7
Desenvolvimento de candidatura 4
Potencializacdo do numero de participantes 2
Suporte a realizacdo do evento 1
Planejamento do evento 0
Suporte ao pos- evento 0
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Pode-se afirmar que encontrou-se uma razodvel coincidéncia com o0s
resultados dos OPCs nas duas opc¢des consideradas como as mais importantes e na
mesma sequéncia: sete mencdes a expertise do destino (correspondente a 50%
desse universo), quatro mengdes ao desenvolvimento de candidaturas. Deve ser
ressaltado, no entanto, uma maior valoracdo pelos CVBx da etapa de
desenvolvimento de candidaturas. Também deve ser registrado a valoracdo a etapa
de potencializacdo do namero de participantes e que ndo havia sido mencionadas

pelos OPCs. O suporte a realizagdo teve 0 mesmo numero de men¢des em termos
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absolutos (apenas um nos dois grupos), mas menor propor¢do se comparado aos
OPCs, em fungéo do universo dos CVBx ser maior. Por outro lado, nenhum CVB
julgou o suporte ao pés-evento, nem o planejamento do evento como 0 mais
importante, situacao idéntica a ocorrida com os organizadores.

No que se refere as etapas consideradas menos importantes, os resultados
dos OPCs podem ser visualizados na Tabela 19.

Tabela 19 — Etapas dos congressos consideradas como as menos importantes pelos

OPCs
Hierarquize as etapas dos eventos, sendo 1 a menos importante e 6 a mais
importante.
Etapas dos eventos NUumero de respostas
Suporte ao pos -evento 7
Planejamento do evento 2
Suporte a realizacao do evento 1
Desenvolvimento de candidaturas 0
Expertise no destino 0
Potencializacdo do numero de participantes 0
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

J& os servigos das etapas menos importantes na avaliacdo dos OPCs, foram
agueles relativos ao suporte ao pés-evento, mencionado por sete empresas (70%),
seguindo-se o planejamento do evento, que recebeu outras duas mencdes (20%).
Essa hierarquizacdo mostra-se coerente com 0 apontamento das etapas mais
importantes, visto que essas duas melhores colocadas nessa listagem nao foram
considerada por nenhum OPC como sendo as mais importantes. Nesse sentido,
cabe destacar o suporte a realizacdo do evento, que foi considerado por uma
empresa com a menos importante e na hierarquizacdo de maior importancia,
também recebeu um voto. Esse fato mostra uma grande diferenga de entendimento
entre o0s pesquisados. Ndo houve mengBes a expertise no destino, ao
desenvolvimento de candidaturas ou a potencializacdo do namero de participantes

CoOmo O menos importante.
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Sob o ponto de vista dos gestores de CVBx, a etapa menos importante
coincide com a percepg¢éo dos OPCs, tal qual mostra a tabela 20.

Tabela 20 — Etapas dos congressos consideradas como as menos importantes
pelos CVBX

Hierarquize as etapas dos eventos, sob a ética dos organizadores de congressos,
sendo 1 a menos importante e 6 a mais importante.

Etapas dos eventos NUmero de respostas
Suporte ao poés -evento 13
Planejamento do evento 1
Suporte a realizacao do evento 0
Desenvolvimento de candidaturas 0
Expertise no destino 0
Potencializacdo do numero de participantes 0
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

O suporte ao poOs-evento também foi apontado pela grande maioria dos
gestores dos CVBXx, 13 deles, como sendo a menos importante. Também o
planejamento do evento apareceu em segundo lugar, mas registrando apenas
citacdo de um CVB. Nao houve mencdes de menor importancia dos servicos
relativos a expertise do destino, ao desenvolvimento de candidaturas, a
potencializagdo do numero de participantes ou ao suporte a realizagéo do evento.

Apés a hierarquizacdo das etapas, procedeu-se o desdobramento dos
respectivos servicos nelas incluidos. Cada pergunta sintetizava as principais
atividades contempladas em cada fase, segundo detalhado por Vallee (2006).
Cabe relembrar dois pontos:

a) as perguntas eram idénticas, tanto no formulario dos CVBx quando no
dos OPCS. No entanto, no formulario dos CVBx havia um campo para
inserir a efetiva prestacédo do servico pelo CVB, ou seja, deveria apontar
se de fato oferecia o servico em questao;

b) A apresentacdo dos resultados é feita por meio de média aritmética, da

maior, para a menor média obtida. Os valores sdo variaveis entre um e



114

qguatro sendo: um correspondente a nada importante; dois sendo pouco

importante, trés significando importante e quatro, muito importante.

4.2.2 A expertise no destino

Tendo sido o grupo de servigos mais valorado na hierarquizacdo entre todas
as etapas, por consequéncia, poder-se-ia presumir que a expertise no destino
obteria altas médias, tanto por parte dos organizadores, como pelos gestores de
CVBXx. A Tabela 21 traz os servigcos desta etapa ordenados da maior para o0 menor
média obtida.

Tabela 21 — Atribuicdo de importancia pelos OPCs aos servicos relativos a expertise

do destino
Atribua importancia aos seguintes servi¢cos correspondentes a etapa da expertise

do destino.
Servicos Média
Existéncia de website dedicado a planejadores de eventos 4,00
Amplo conhecimento dos produtos e servicos do destino 3,60
Existéncia de formularios para solicitacdo de propostas

. 3,50

(resumo das necessidades do evento)
Intermediac&o de contatos com fornecedores para solicitacao 350
de propostas '
Cesséao do Guia do Planejador de Eventos 3,30
Contatos com os governos locais 2,70
Planejamento de itinerarios e sugestdes complementares para 270
0 evento ’
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Ent&o, dentre os servigos incluidos na expertise do destino, o mais valorado
pelos OPCs foi a existéncia de um website dedicado a planejadores de eventos, que
obteve mencbes de todos os organizadores pesquisados como sendo muito

importante. Os demais servicos - a exce¢ao da obtencdo de contatos com governos
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locais e planejamento de itinerérios para o evento (ambos com média 2,70) - foram
considerados importantes (médias iguais ou superiores a 3,00). Por sua vez, 0s

resultados dos gestores de CVBx podem ser visualizados na Tabela 22.

Tabela 22 — Atribuicdo de importancia pelos CVBXx aos servicos relativos a expertise

do destino
Atribua importancia aos seguintes servi¢cos correspondentes a etapa da expertise
do destino.
Servigos Média
Existéncia de website dedicado a planejadores de 4,00
eventos
Cessao do Guia do Planejador de Eventos 3,79
Intermediac&o de contatos com fornecedores 3,79
para solicitacdo de propostas
Amplo conhecimento dos produtos e servigos do 3,43
destino
Contatos com os governos locais 3,36
Existéncia de formularios para solicitacdo de 3,14
propostas
Planejamento de itinerarios e sugestdes 3,14
complementares para o evento
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Igualmente obteve-se menc¢des de todos os gestores de CVBx pesquisados
como sendo o website dedicado a organizadores de eventos um item muito
importante. No entendimento desses agentes, nenhum dos servigos obteve média
inferior a 3,00. Com as menores médias foram apontados os formularios para
solicitacdo de propostas e o0 planejamento de itinerarios e sugestdes
complementares, mas que ainda assim, obtiveram ambos a alta média de 3,14,
esses Ultimos coincidindo com a atribuicdo de valor dos OPCs.

No que se refere a disponibilizacdo desses servicos pelos CVBX, as

respostas podem ser verificadas na Tabela 23.
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Tabela 23 — Disponibilizag&o de servigos de expertise do destino pelos CVBx

Identifique os servicos da etapa de expertise do destino, efetivamente

disponibilizados pelo CVB

Disponibilizado

N&o Disponibilizado

Servigos Numero de Numero de
respostas respostas

Intermediacéo de contatos 14 0
com fornecedores para
solicitacao de propostas
Amplo conhecimento dos 14 0
produtos e servicos do
destino
Contatos com os governos 14 12
locais
Guia do Planejador de 11 3
Eventos
Planejamento de itinerarios 11 3
e sugestodes
complementares para o
evento
Existéncia de Formularios 7 7
para solicitacéo de
propostas
Website dedicado a 2 12
planejadores de eventos
Total de respostas 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

No entanto, apesar da mais alta valoragao obtida nos dois grupos, destaca-

se a inexisténcia do item relativo ao website dedicado aos planejadores de eventos

em 12 dos 14 pesquisados. Ressalta-se que a questao refere-se unicamente ao fato

de haver um website exclusivo para organizadores, isto é, todos os CVBx

pesquisados possuiam websites em operacdo, de acordo com os dados de

identificacdo preenchidos pelos proprios gestores nos formulérios de pesquisa. No

entanto, a maior parte desses websites ndo eram direcionados sO para

organizadores. Igualmente a disponibilizacdo de formularios de solicitacdo de

propostas teve indices mais baixos, citado por somente sete (50%) do universo
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pesquisado. Guias de planejadores de eventos (Showcase) foram confirmados por
11 CVBX, numero idéntico ao obtido pelo planejamento de itinerarios e sugestdes
complementares. Os demais servicos integrantes desse bloco foram afirmados como
existentes por todos os CVBx pesquisados.

Destaca-se a alta valoragdo dada tanto pelos organizadores como pelos
gestores de CVBx ao website, evidenciando a plena convergéncia em relacdo a
esse servico. Da mesma forma ha coincidéncia no item menos valorado, relativo ao
planejamento de itinerarios e sugestdes complementares para o evento. Ha, no
entanto, algumas diferengas significativas nas meédias obtidas na maior atribuicdo de
importancia pelos organizadores: 0,49 relativo ao guia do planejador de eventos e
0,36 na existéncia de formularios para solicitacdo de propostas. Quanto a diferenca
de menor atribuicdo de importancia pelos organizadores destaca-se o0 contato com
governos locais, cujo indice atingiu 0,66 e foi justamente o item menos valorado

pelos OPCs e ofertado por todos os CVBX.

4.2.3 O desenvolvimento de candidaturas

As acles relativas ao suporte e desenvolvimento de candidaturas de
eventos propostas por Vallee (2006) foram igualmente bem valoradas tanto pelos
OPCs guanto pelos CVBXx.

Ressaltam-se 0s apoios as visitas de inspecdo que obtiveram o mais alto
grau de importancia atribuido por todos os entrevistados em ambos 0s grupos. Além
desse servico comentado, aparecem empatados com a segunda melhor média
(3,80) a intermediacdo de cartas de apoio a candidatura, o preparo do livro ou
documento de candidatura customizado e o suporte promocional a candidatura. De
qualquer forma, os dois servigos que obtiveram os menores indices: solicitacbes de
datas junto aos locais de eventos e hotelaria e blogueios desses espagcos — ambos
com alta média 3,20. No entanto, tratam-se de resultados superiores a 3,00 o que

Ihes qualifica como sendo importantes. Na Tabela 24 detalham-se esses valores.
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Tabela 24 — Atribuicdo de importancia pelos OPCs aos servicos relativos ao

desenvolvimento de candidaturas

Atribua importancia aos seguintes servicos correspondentes a etapa de
desenvolvimento de candidaturas

Servigos Média
Apoio nas visitas de inspecao da candidatura 4,00
Intermediacéo de cartas de apoio a candidatura 3,80
Preparo de livro/ documento de candidatura 3,80
Suporte promocional da candidatura 3,80
Sugestao de estratégias a partir de cadernos de encargos 3,70
Identificacdo de eventos potenciais a partir do banco de 3,60
dados do CVB

Apoio na defesa in situ da apresentacdo da candidatura 3,60
Solicitacao de propostas de locais para o evento/hotéis 3,20
Pré-bloqueio de datas na hotelaria/local do evento 3,20
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Tal qual os organizadores, os gestores de CVBXx igualmente atribuiram alto

valor a todos os servicos relacionados ao desenvolvimento de candidaturas, sendo

gue nenhum deles atingiu média inferior a 3,54. Disso pode-se concluir que, na

opinido dos gestores dos CVBx todos os itens sado pelo menos, importantes. O

detalhamento dessa situagcao € apresentado na Tabela 25.
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Tabela 25 — Atribuicdo de importancia pelos CVBXx aos servicos relativos ao

desenvolvimento de candidaturas

Atribua importancia aos seguintes servi¢cos correspondentes a etapa

desenvolvimento de candidaturas

Servigos Média
Apoio nas visitas de inspecao da candidatura 4,00
Preparo de livro/ documento de candidatura 3,86
Sugestédo de estratégias a partir de caderno de encargos 3,79
Appiq na defesa in situ da apresentacdo da candidatura — se 379
aplicavel ’

Solicitacdo de propostas para projeto de candidatura 3,69
Intermediacéo de cartas de apoio a candidatura 3,64
Suporte promocional da candidatura 3,64
Pré-blogueio de datas na hotelaria/local do evento 3,64
Identificacdo de eventos potenciais a partir do banco de 354
dados do CVB '

Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

No que se refere a efetiva prestacdo dos servicos pelos CVBx pesquisados

sobre o desenvolvimento de candidaturas, houve confirmacéo da existéncia de todos

eles pela grande maioria dessas organizacées. Mesmo 0s servicos que obtiveram

menor pontuacao (3,54) eram disponibilizados por pelo menos 10 dos 14 CVBx.

Essa oferta pode ser visualizada na Tabela 26.
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Tabela 26 — Disponibilizacdo dos servicos de desenvolvimento de candidaturas
pelos CVBXx

Identifique os servicos da etapa do desenvolvimento de candidaturas,
efetivamente disponibilizados pelo CVB

Servigos Disponibilizado N&ao
disponibilizado
NUmero de respostas Numero de
Respostas
Intermediacédo de 14 0
cartas de apoio a
candidatura
Apoio nas visitas de 14 0
inspecédo da
candidatura (preé-
evento)
Apoio na defesa in situ 13 1
da apresentacado da
candidatura
Suporte promocional 13 1
da candidatura
Sugestao de 11 3
estratégias a partir de
caderno de encargos
Pré-bloqueio de datas 11 3
na hotelaria/local do
evento
Identificacéo de 10 4

eventos potenciais a
partir do banco de
dados do CVB

Preparo de livro/ 10 4
documento de
candidatura

Solicitacdo de 10 4
propostas para projeto
de candidatura

Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Assim, no que diz respeito ao desenvolvimento de candidaturas, h4 poucas
diferencas significativas nas meédias resultantes da importancia atribuida pelos dois

grupos. Destacam-se duas atividades inter-relacionadas com os maiores indices de
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diferenga para a menor importancia atribuida pelos OPCs em relacdo as respostas
dos gestores de CVBx. S&o elas: a solicitagcdo de propostas para o projeto de
candidatura de eventos junto a hotéis e locais para eventos com 0,49; e 0,44 para 0s

bloqueios junto a essas mesmas estruturas.

4.2.4 O planejamento do evento

Neste agrupamento de servicos estdo contemplados aqueles relacionados a
intermediacdo da divulgacdo do evento pelo CVB junto aos seus parceiros locais:
fornecedores potenciais e midia, principalmente. A Tabela 27 traz o resumo dos

resultados da atribuicdo de importancia dos OPCs.

Tabela 27 — Atribuicdo de importancia pelos OPCs aos servicos relativos ao
planejamento do evento

Atribua importancia aos seguintes servicos correspondentes a etapa de
planejamento do evento

Servicos Média
Organizagao de reunides coletivas de fornecedores 380
potenciais '
Distribuicdo de releases desenvolvidos pelos organizador

- 3,80
do congresso para a midia local pelo CVB
Cesséo de lista de contatos de midia e respectiva area de 3.70
atuacao '
Cessao de fotos livres de direitos autorais para producéo 3.60
de material promocional do evento '
Sugestao de press releases sobre o destino 3,40
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Tal qual ocorrido nas demais etapas dos servicos, verificou-se também alta
valoracdo dos mesmos, tanto por parte dos OPCs como pelos gestores de CVBXx.
Nenhum dos servigos, em nenhum dos grupos obteve média inferior a 3,00. Houve
coincidéncia na atribuicdo de importancia sobre a organizagao de reunides coletivas
de fornecedores potenciais como sendo 0 servico mais importante segundo os dois
grupos pesquisados. Por parte dos organizadores, juntamente com esse Ultimo
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servico, ficou empatada a distribuicdo dos releases produzidos pelos organizadores,
junto aos contatos de midia do CVB. Em relagdo aos demais servigos, a média mais
baixa - ainda assim com significativo indice de 3,40 - relacionou-se as sugestdes de
press releases sobre o destino. Cesséo de fotos do destino e de lista de contatos de
midia obtiveram médias superiores a 3,60. A tabela 28 detalha a atribuicdo de
importancia dos gestores de CVBX.

Tabela 28 — Atribuicdo de importancia pelos CVBx aos servicos relativos ao
planejamento do evento

. Atribua importancia aos seguintes servigos correspondentes a etapa de
planejamento do evento.

Servi¢cos Média
Organizacgéao de reunides coletivas de fornecedores 3,86
potenciais

Sugestéo de press releases sobre o destino 3,46
Cessao de fotos livres de direitos autorais para producéo de 3,38

material promocional do evento

Distribuicéo de releases desenvolvidos pelo organizador do 3,23
congresso para a midia local pelo CVB

Cessdo de lista de contatos de midia e respectiva area de 3,14
atuacao
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

A excecdo das reunides com fornecedores potenciais ja comentadas,
percebe-se uma pequena diferenga na atribuicdo de importancia sobre os servicos
do planejamento de evento por parte dos gestores de CVBx. Ainda que as médias
resultantes tenham sido mais baixas que aquelas dos OPCs, todas foram superiores
a 3,00 o que representa “importante”.

J& sobre a efetiva prestacdo dos servigos, pode-se perceber uma menor
oferta nesse grupo se comparado aos anteriores. Nenhum servigo desse bloco era
oferecido por todos os CVBx pesquisados. O servico mais ofertado, foi justamente o
mais valorado tanto pelos gestores como por OPCs: organizacdo de reunides com
potenciais fornecedores. Dos 14 CVBXx pesquisados, 12 mencionaram ofertar esse
servigco. Todos os demais itens eram ofertados por no maximo 10 CVBx. A cesséo
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de fotos livres de direitos autorais foi o servico declarado como o menos ofertado,

por apenas 9 CVBx. Na Tabela 29 evidencia-se essa situagao.

Tabela 29 — Disponibilizac&o dos servicos de planejamento do evento pelos CVBx

Identifique os servigcos da etapa de planejamento do evento efetivamente
disponibilizados pelo CVB que vc representa.

Servigos

Disponibilizado

N&o disponibilizado

Numero de respostas

NUmero de respostas

Organizagéao de reunides
coletivas de fornecedores
potenciais

Sugestao de press
releases sobre o destino

Cessao de lista de
contatos de midia e
respectiva area de
atuacao

Distribuicdo de releases
desenvolvidos pelos
organizador do congresso
para a midia local pelo
cvB

Cesséo de fotos livres de
direitos autorais para
producao de material
promocional do evento

12

10

10

10

Total de respondentes

14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Entre os dois grupos, as diferencas mais significativas nos indices obtidos

com as atribuicdes de importancia recairam na distribuicdo dos releases produzidos

pelo organizador - que atingiu diferenga de 0,57 - e a cessao de lista de contatos de

midia - com diferenca 0,56 - ambos, com maior valoracéo pelos OPCs do que pelos

gestores de CVBXx.
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4.2.5 A potencializagdo do numero de participantes

A etapa de potencializacdo do numero de participantes refere-se as
estratégias de divulgacdo do evento, uma vez captado e jA com suas parcerias de
fornecedores concluidas. De acordo com abordagem prévia, ela tem por objetivo a
motivacdo dos potenciais participantes para 0 comparecimento ao evento e dos
potenciais patrocinadores para o apoio financeiro ou econémico ao mesmo.

Sob o ponto de vista dos OPCs, o servico mais valorado dessa etapa foi a
producdo de E-mail marketing/ material promocional digital para os potenciais
participantes, que obteve média de 3,60. Os itens relativos & promocédo presencial
em eventos relacionados a teméatica do evento e a producédo de material promocional
impresso, também obtiveram médias iguais a 3,50. Menor importancia do que 0s
servicos anteriores foi obtida pela divulgacéo do evento no calendario do CVB, ainda
que com significativa pontuacdo de 3,30. Registra-se nesse bloco um dos trés
servicos que obteve o menor indice dentre todos o0s servigos pesquisados: 0 envio
de representantes para sensibilizacdo de potenciais patrocinadores, com média
2,70. Na Tabela 30 mostram-se as médias obtidas com a atribuicdo de importancia
pelos organizadores de congressos.

Tabela 30 — Atribuicdo de importancia pelos OPCs aos servi¢os relativos a
potencializacdo no nimero de participantes, disponibilizados pelos CVBXx

Atribua importancia aos seguintes servi¢cos correspondentes a etapa de
potencializacdo do numero de participantes.

Servigos Média
Producgéo de E-mail marketing/material promocional digital 360
para potenciais participantes

Promocéo presencial em eventos relacionados a temética do 350
evento captado

Cesséao de material promocional impresso para envio pelo 350
organizador

Divulgacéo do evento captado no calendario de eventos do 3.30
CvB

Envio de representante para sensibilizagcao de potenciais 2.70

patrocinadores

Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).
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Por outro lado, para os gestores de CVBx o item considerado como mais
importante nessa etapa foi a promogéo presencial em eventos relacionados (média
3,54), com um sutil acréscimo de 0,04 sobre a producdo de E-mail marketing e
materiais digitais. Na terceira colocacéo, apareceu a divulgacdo do evento captado
no calendario do CVB (média 3,36) e finalmente, a cessdo de material impresso
(média 3,29). Tal como ocorrido com a valoracdo dos OPCs, também junto aos
gestores de CVBx o0 envio de representantes para sensibilizacdo de potenciais
patrocinadores obteve a menor média, atingido indice 3,00, todavia, considerada

importante. Na Tabela 31 apresenta-se uma melhor visualizagcdo desses resultados.

Tabela 31 — Atribuicdo de importancia pelos CVBXx aos servicos relativos ao
potencializa¢do do numero de participantes

Atribua importancia aos seguintes servi¢cos correspondentes a etapa de
potencializagdo do niumero de participantes.

Servicos Média
Promocdao presencial em eventos relacionados a temética do 354
evento captado '
Producédo de E-mail marketing/material promocional digital 350
para potenciais participantes '
Divulgacéo do evento captado no calendério de eventos do

3,36
CVvB
Cesséo de material promocional impresso para envio pelo 399
organizador '
Envio de representante para sensibilizacdo de potenciais 3.00
patrocinadores '
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Percebe-se, portanto, um bom alinhamento nas percepc¢des de importancia
dos dois grupos, com diferencas pouco significativas quanto a potencializacdo do
namero de participantes.

Quanto a efetiva prestacdo dos servicos, registra-se um unico caso onde o
mesmo é ofertado por todos os bureaux sul brasileiros pesquisados: a divulgacéo do
evento captado no calendario do CVB. Segue-se a ele o fornecimento de material

impresso, com 13 mengdes. Os materiais promocionais digitais, por sua vez, eram
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ofertados por apenas 10, e a promogdo presencial em eventos relacionados a
tematica, por 9 CVBx. O servico menos ofertado pelos CVBx pesquisados foi aquele
menos valorado pelos dois grupos — o envio de representantes para busca de
patrocinadores - que apenas quatro representantes confirmaram ofertar. Na Tabela

32 evidencia-se a existéncia e a inexisténcia dessa oferta.

Tabela 32 — Disponibilizacdo dos servi¢cos de potencializacdo do niumero de
participantes pelos CVBx

Identifiqgue os servicos da etapa de potencializacdo do nimero de participantes
efetivamente disponibilizados pelo CVB que vc representa.

Servigos Disponibilizado N&o disponibilizado

Numero de respostas | NiUmero de respostas

Divulgagéo do evento captado
no calendario de eventos do 12 2
CVB

Cessdao de material promocional
impresso para envio pelo 10 4
organizador

Producédo de email
marketing/material promocional
digital para potenciais
participantes

10 4

Promocéo presencial em
eventos relacionados a tematica 10 4
do evento captado

Envio de representante para
sensibilizacdo de potenciais 9 5
patrocinadores

Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

No grupo de servigos relativos a etapa da potencializacdo de participantes,
nao se observaram diferencas maiores do que o indice 0,50 entre os resultados
totais na comparacao entre os dois grupos. A maior diferenca verificada (indice 0,30)

recaiu justamente no servico que obteve a menor importancia atribuida por ambos
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0S grupos. Isso porque o0s organizadores consideraram a sensibilizacdo de
patrocinadores ainda menos importante que os gestores de CVBx. Nao houve
registro de nenhum servico que tenha obtido unanimidade, ou seja, que lhe tenha
sido atribuida importancia maxima por todos os respondentes. Também ndo houve
unanimidade entre os OPCs ou gestores de CVBXx isoladamente sobre as menores

importancias.

4.2.6 O apoio a realizacdo do evento

As acOes de apoio compreendidas dentro da etapa da realizacdo do evento
estdo relacionadas ao atendimento dos participantes e a aplicacdo de pesquisas.
Novamente o0s dois grupos pesquisados, atribuiram grande importancia as
atividades dessa etapa, com todas as médias obtidas sendo superiores a 3,00,
sendo, portanto, consideradas importantes ou muito importantes. Para o0s
organizadores de congressos, 0 servico mais valorado foi a realizacdo de pesquisas
de satisfacdo com participantes, com média 3,70. Na segunda posi¢cdo apareceu a
distribuicdo do material promocional do destino, com 3,60. A instalacdo de stand
para prestacdo de informacdes e também as pesquisas com organizadores
obtiveram as menores médias dessa etapa, ainda que com expressivo indice de
3,30. (Tabela 33).

Tabela 33 — Atribuicdo de importancia pelos OPCs aos servicos relativos ao apoio a
realizacdo do evento

Atribua importancia aos servigos correspondentes a etapa de realizagdo do evento.

Servigos Média
Realizac&o de pesquisas de satisfacdo com participantes 3,70
Distribuicdo de material promocional do destino no evento 3,60
InstalagéNO de stand'para prestacao de informacgdes e 3.30
divulgacao de associados ’

Realizac&o de pesquisas de satisfacdo com organizadores 3,30
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).
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Conforme ja comentado, os gestores de CVBXx igualmente atribuiram alta
importancia para todas as a¢fes de apoio a realizacdo do evento. A diferenca entre
as médias obtidas foi no maximo de 0,15 entre o mais e 0 menos valorado servico.
Houve coincidéncia na percepcao dos gestores de CVBx com a dos OPCs sobre o
servico mais importante: a aplicagdo de pesquisas de satisfacdo com participantes.
Na visdo daqueles, na segunda colocacédo estdao as pesquisas de satisfacdo com
organizadores com meédia 3,50. Instalagcdo de stand e distribuicdo de material
promocional no evento foram os menos mencionados, mas obtiveram a relevante
média de 3,43. Na Tabela 34 apresenta-se a ordenacdo desses servicos segundo a

importancia atribuida pelos gestores de CVBx.

Tabela 34 — Atribuicdo de importancia pelos CVBx aos servi¢os relativos ao apoio a
realizacdo do evento

Atribua importancia aos servi¢os correspondentes a etapa de realiza¢do do evento.

Servicos Média

Realizacéo de pesquisas de satisfacdo com participantes 3,58

Realizacdo de pesquisas de satisfacdo com

) 3,50
organizadores
Distribuicdo de material promocional do destino no evento 3,43
Instalacdo de stand para prestacao de informacoes e 343
divulgacao de associados '
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Quanto a disponibilizacdo dos servigos, registram-se baixos resultados na
aplicacado de pesquisas tanto com organizadores - encontradas em somente cinco
CVBx como na pesquisa de satisfacdo com participantes por apenas trés CVBXx.
Percebe-se entdo que, apesar da alta valoracéo, ndo ha oferta do servigo por 11

CVBX, ou seja, pela grande maioria da amostra pesquisada. Por outro lado, a
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distribuicdo do material promocional é ofertada por quase todos os bureaux. Na

tabela 35 mostra-se a oferta dos servigos.

Tabela 35 — Disponibilizacdo dos servicos de apoio a realizagdo do evento pelos
CVBx

Identifique os servigos de apoio a realizagdo do evento efetivamente
disponibilizados pelo CVB

Servicos Disponibilizado N&o disponibilizado
. Numero de
NUumero de respostas
respostas
Distribuicdo de material
promocional do destino no 13 1

evento

Instalacdo de stand para
prestacdo de informacdes e 11 3
divulgacao de associados

Realizacdo de pesquisas de

. z - 5 9
satisfagdo com participantes
Realizacdo de pesquisas de 3 11
satisfacdo com organizadores

Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Novamente ndo se registram diferencas significativas nas importancias
atribuidas aos servigos entre os dois grupos pesquisados. A maior delas, com indice
0,20, relaciona-se a aplicagdo de pesquisas com organizadores, mais valorada pelos
gestores de CVBx do que pelos OPCs. Deve ser ressaltada no entanto as varias
mencdes de nao disponibilizacdo de servicos altamente valorados pelos OPCs: as
pesquisas, destacando-se aquelas com participantes com o maior namero de

inexisténcia.
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4.2.7 O suporte ao pos-evento

As atividades incluidas no suporte ao pds-evento relacionam-se
principalmente a informacéo de dados sobre o acontecimento e aos procedimentos
de finalizagdo do mesmo, como o envio de cartas de agradecimento.

Lembra-se que na hierarquizacdo da importancia das etapas dos eventos,
essa foi a pior posicionada — tanto junto aos OPCs como junto aos gestores de
CVBx - obtendo a maioria das respostas de ambos 0S grupos como a menos
importante. No entanto, suas atividades individualmente foram bem valoradas por
ambos 0s grupos, embora seja uma etapa com poucas a¢des dentro de seu escopo.

Na avaliacdo dos organizadores a divulgacdo dos resultados das pesquisas
apareceram com a melhor média (3,80) e o envio de cartas de apoio apareceu com
a menor (3,30) ainda assim, significando boa importancia. A disponibilizagdo dos
dados estatisticos obteve média 3,60, conforme pode ser visto na Tabela 36.

Tabela 36 — Atribuicdo de importancia pelos OPCs aos servicos relativos ao suporte
ao pos-evento

Atribua importancia aos servigos correspondentes a etapa de suporte ao pos-

evento.
Servigos Média
Divulgacéo de resultados de pesquisas aplicadas no evento 3,80
Disponibilizacdo de dados estatisticos sobre o evento 3,60
Envio de cartas de agradecimento a promotores e demais 330
envolvidos no evento '
Total de respondentes 10

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

Também os gestores atribuiram alta importancia as trés acgfes relativas ao
suporte ao poés-evento. Diferentemente dos organizadores, na primeira posicao
como a mais importante inseriram-se os dados estatisticos, ainda que com uma

infima diferenca (indice de 0,05) para média relativa aos resultados das pesquisas
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aplicadas no evento. Para esse grupo, tal qual ocorrido com os organizadores, as
cartas de agradecimento apareceram na terceira posi¢do, como mostra a Tabela 37.

Tabela 37 — Atribuicdo de importancia pelos CVBx aos servi¢os relativos ao suporte
ao pos-evento

Atribua importancia aos servigos correspondentes a etapa de suporte ao pos-

evento.
Servigos Média
Disponibilizacdo de dados estatisticos sobre o evento 3,50
Divulgacéo de resultados de pesquisas aplicadas no evento 3,45
Envio de cartas de agradecimento a promotores e demais 329
envolvidos no evento '
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

A mesma situacdo ocorrida com a etapa de realizacdo do evento e com a
potencializagdo do numero de participantes, aconteceu com alguns servicos do
suporte ao pés-evento: sua existéncia foi confirmada por um numero reduzido de
CVBx. A atividade menos valorada pelos dois grupos — envio de cartas de
agradecimento - foi a Unica que obteve uma quantidade maior de CVBx que as
disponibilizavam. A divulgacdo de resultados das pesquisas aplicadas no evento
pode ser verificada em apenas 4 (28,6%) CVBx e o0s dados estatisticos por menos
ainda: 3 (21,4%). A Tabela 38 mostra os resultados sobre o0s servigos

disponibilizados ou n&o pelos CVBXx.
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Tabela 38 — Disponibilizacdo dos servicos de suporte ao pos evento

Identifiqgue os servigcos de suporte ao pos-evento efetivamente disponibilizados pelo
CVB que vocé representa.

Servigos Disponibilizado N&o disponibilizado
Numero de .
NUumero de respostas
respostas
Envio de cartas de
: 9 5
agradecimento a promotores
Divulgacéo de resultados de 4 10
pesquisas aplicadas no evento
Disponibilizacdo de dados
- 3 11
estatisticos sobre o evento
Total de respondentes 14

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).

A maior diferenca na percepcéo de importancia entre os dois grupos foi de
0,35, relativa aos resultados das pesquisas aplicadas no evento, mais valoradas
pelos OPCs do que pelos gestores de CVBx. As demais diferencas ndo foram
significativas. Nao houve nenhuma atividade considerada como unanimidade de alta
importancia entre 0os grupos em seu conjunto ou individualmente. Destaca-se no
entanto grande quantidade de menc¢Oes de nao disponibilizacdo de servigos,
considerados importantes tanto pelos CVBx como principalmente pelos OPCS: a

divulgacao de resultados de pesquisas e de dados estatisticos.

4.4 MATRIZ DE SERVICOS OFERTADOS PELOS CVBX ORDENADOS POR
IMPORTANCIA PELOS OPCS

Esta pesquisa objetivou a geracdo de uma matriz dos servigos ofertados
pelos CVBX, ordenados por importancia sob a ética dos OPCs. Apresenta-se, entdo,,
esses servicos organizados pela soma dos valores obtidos com a atribuicdo de
importancia pelos organizadores, do maior para o menor. Nao foi considerada, para
essa ordenacdo, a etapa a qual corresponde cada a atividade, somente o valor total

obtido, mas optou-se por lanca-la ao lado, como mera referéncia. (Quadro 7).
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Quadro 7 — Matriz dos servicos ofertados pelos CVBXx sul brasileiros pesquisados
ordenados por importancia atribuida pelos OPCs

SERVICO SOMA ETAPA
Website dedicado a planejadores de eventos 40 Expertise no destino
Apoio nas visitas de inspe¢éo de candidaturas pré evento 40 Desenwolvimento de candidaturas
Intermediacé&o de cartas de apoio a candidatura 38 Desenwvolvimento de candidaturas
Preparo de liwvo/documento de candidatura customizado 38 Desenwvolvimento de candidaturas
Suporte promocional da candidatura 38 Desenwolvimento de candidaturas
Organizacgdao de reunides coletivas com fornecedores potenciais 38 Planejamento de eventos
Distribuic&o de releases desenwlvidos pelo organizador de )
congressos para a midia local pelo email do CVB 38 Planejamento de eventos
Diwlgacao de resultados da pesquisas aplicadas no evento 38 Suporte ao pés evento
Sugestédo de estratégias a partir do caderno de encargos 37 Desenwolvimento de candidaturas
Cessdo de lista de contatos de midia 37 Planejamento de eventos
Realizacdo de pesquisas de satisfagdo com participantes 37 Apoio a realizagdo do evento
Amplo conhecimento dos produtos e senigos do destino 36 Expertise no destino
Identificagé@o de eventos potenciais a partir do banco de dados . )
do CVB 36 Desenvolvimento de candidaturas
Apoio na defesa in situ/apresentacdo de candidatura 36 Desenvolvimento de candidaturas
Cesséo de fotos lives de direitos autorais para produgédo de i
material promocional do evento 36 Planejamento de eventos
Producéo de email marketing/ material promocional digital para Potencializagdo do nimero de
potenciais patrocinadores 36 participantes
Distribuic@o de material promocional do destino no evento 36 Apoio a realizag&o do evento
Disponibilizagédo de dados estatisticos sobre o evento 36 Suporte ao pds evento
Formulérios para solicitagcdo de propostas 35 Expertise no destino
Intermediag&o de contatos com fornecedores para solicitagdo . )
de propostas 35 Expertise no destino
Cessdao de material promocional impresso do destino para Potencializagédo do nimero de
envio pelo organizador 35 participantes
Promogéo presencial em ewventos relacionados a tematica do Potencializagdo do nimero de
ewvento captado 35 participantes
Sugestéo de press releases sobre o destino 34 Planejamento de eventos
Guia do planejador de eventos 33 Expertise no destino
. . . Potencializagdo do nimero de
Diwlgacéo do evento captado no calendéario de eventos do CVB 33 participantes
Realizag&o de pesquisas de satisfacdo com organizadores 33 Apoio a realiza¢g&o do evento
Instalacdo de estande para prestagéo de informacgdes e
diwlgacéo de associados 33 Apoio a realiza¢éo do evento
Envio de cartas de agradecimento a promotores e demais
enwolvidos no evento 33 Suporte ao pés evento
Solicitagéo de propostas de locais para o evento, hotéis para o . )
evento 32 Desenwolvimento de candidaturas
Pré bloqueio de datas na hotelaria/ local do evento 32 Desenvolvimento de candidaturas
Contato com governos locais ( cartas de boas vindas, reunifes) 27 Expertise no destino
Planejamento de itinerarios e sugestdes complementares para . )
0 evento 7 Expertise no destino
Envio de representante para sensibilizag&o de potenciais Potencializagdo do nimero de
patrocinadores 27 participantes

Fonte: Pesquisa realizada pela autora (2012).
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A andlise dessa matriz permite que se perceba que a maior parte dos
servicos foi considerada como importante ou muito importante pelos OPCs.
Identificaram-se apenas trés excec¢des, com soma inferior a 30, a saber:

a) Contato com governos locais (cartas de boas vindas e reunifes);

b) Planejamento de itinerarios e sugestées complementares para o evento,

durante a etapa de expertise do destino;

c) Envio de representantes para sensibilizacdo de potenciais patrocinadores

na etapa da potencializacdo do numero de participantes.

Destacam-se o0s dois servicos que tiveram unanimidade entre o0s
entrevistados sobre a maxima importancia atribuida: website destinado a
planejadores de eventos e apoio nas visitas de inspecdo de candidatura pré-evento,
atrelados a etapa da expertise e ao desenvolvimento de candidaturas,
respectivamente. Justamente o primeiro, ndo sido disponibilizado por apenas dois
bureaux pesquisados.

Muito embora na hierarquizagéo de importancia a expertise do destino tenha
sido a etapa mais valorada, na avaliacdo individual dos servi¢cos, dos oito que
obtiveram soma entre 40 e 38, quatro pertencem ao desenvolvimento de
candidaturas, dois ao planejamento de eventos e um ao suporte pos evento. Um
anico servico da expertise aparece nesse grupo.

Essa significativa valoracdo de quase todos 0s servicos permite-se que seja
dito que as atividades acordadas como fundamentais pelos CVBXx integrantes da
Best Cities Global Alliance também foram validadas pelos CVBx sul brasileiros
pesquisados. Assim, entende-se que essa matriz possa ser usada com um
referencial de servigos para os bureaux brasileiros que trabalhem com o turismo de
negoécios e eventos.

Pretende-se ainda, que essa matriz possa orientar os CVBx que desejam e
precisam trabalhar com esse grupo de intermediarios (OPCs). Tal qual relatado na
introducdo do presente trabalho, o propdsito principal de recorrer-se a uma
metodologia de pesquisa aplicada foi justamente a possibilidade de sua utilizagao

pelos agentes turisticos atuantes neste mercado.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados da pesquisa, mostrados no capitulo anterior, permitiram
algumas conclusGes. Ressalta-se serem observacdes derivadas da analise das
respostas fornecidas por dois grupos especificamente. De um lado CVBXx localizados
na regido sul do Brasil, e cujo foco de trabalho incluia o segmento turistico de
negocios e eventos, ao qual se dedicavam exclusiva ou parcialmente, sendo que
todos os pesquisados trabalhavam com congressos. De outro lado, organizadores
de congressos, procedentes varios estados brasileiros, sendo pelo menos metade
deles do sul do Brasil, e que afirmaram ter realizado esse tipo de eventos em outras
cidades que ndo aquelas onde sua sede esta localizada, e tendo se utilizado de
servicos ofertados por CVBX.

Como caracterizacdo dos OPCs pode-se afirmar que se tratou de um grupo
heterogéneo, composto por empresas que realizaram desde poucos (cinco ou
menos) até muitos eventos (mais de 20) fora da sede nos ultimos dois anos e que
pediram apoio a CVBx para 0s eventos - ndo tendo ocorrido a situacdo de nao
haverem pedido apoio em nenhum evento.

Quanto aos CVBx pesquisados— cujas receitas eram variaveis entre R$
50.000,00 e mais de R$ 500.000,00 - um dos resultados obtidos possibilitou a
identificacdo de que, na maioria deles as empresas organizadoras ocupavam cargos
diretivos dentro dessas entidades, apesar de terem pouca representatividade
numerica se considerado o namero total de associados. Dessa situacao - verificada
em nove dos catorze CVBx - pode-se presumir que haja contato minimo entre as
organizadoras e os demais dirigentes, e que os OPCs participem de alguma
maneira, do processo decisério de direcionamento de acdes e estratégias de
sensibilizacdo dos compradores de destinos. Assim sendo, poderia ser concluido
gue houvesse bom relacionamento estabelecido e estratégias de comunicacéo
direcionadas para esse perfil de publico-alvo.

No entanto, verificou-se que as agdes de relacionamento existentes entre os
CVBXx e os OPCs séao, nao so pouco frequentes como também pouco diversificadas,
o que foi confirmado pelos resultados obtidos em ambos os grupos. Essa realidade
agrava-se pelo o fato de que mais da metade dos gestores de CVBx terem admitido
trabalhar de forma reativa — senéo totalmente, pelo menos parcialmente — para os

considerados pela maior parte desses pesquisados como os intermediarios dos



136

compradores de destinos mais importantes. A mesma afirmacao foi feita sobre a
importancia dos congressos sobre os demais tipos de eventos, pela grande maioria
dos gestores.

Trata-se, portanto, de uma situacdo conflitante, principalmente se forem
consideradas algumas opg¢Oes de formas de contato sugeridas: E-mail, contato
telefénico — que obteve o mais alto indice de mencgdes, com 10 - envio de
informativo, envio de folder ou brinde do CVB cujos custos de implementacdo sao
muito baixos. Todas as demais seis acfes sugeridas na questdo eram praticadas
por menos da metade dos CVBx e ndo houve qualquer acao confirmada por todos
0s entrevistados.

Por outro lado, os resultados obtidos na hierarquizacédo de importancia das
diferentes etapas dos congressos indicaram uma convergéncia nas percepcdes dos
dois grupos de forma geral. A expertise foi entendida por ambos os pesquisados
como sendo a mais importante, seguida pelo desenvolvimento de candidaturas.
Também houve concordancia sobre a etapa menos importante ser o suporte pos-
evento - a excecao de um unico organizador que o qualificou como mais importante.
Também a segunda posicdo dessa etapa menos importante foi idéntica: o
planejamento do evento. No que se refere a oferta dos servigos, em se considerando
apenas as suas fases, a grande maioria dos CVBx (pelo menos 10 dos 14)
trabalhava com todas as etapas dos eventos, a excecao do suporte ao pos evento,
confirmada por apenas seis gestores.

Sobre a oferta efetiva desses servicos, praticamente todos os itens da
expertise do destino e do desenvolvimento de candidaturas foram mencionados
como sendo disponibilizadas pela grande maioria dos CVBx (pelo menos10 de um
total de 14). A mesma situacdo e 0s mesmos resultados numéricos foram
encontrados nas atividades relacionadas ao desenvolvimento de candidaturas, onde
todos os servicos eram prestados por minimamente 10 CVBXx - a excecéo Unica da
cessao de fotos livres de direitos autorais. As atividades de planejamento e a
potencializagdo do numero de participantes obtiveram menores mencgdes, ainda que,
todos os servico fossem ofertados por mais da metade dos CVBx. No entanto, na
realizacdo do evento e, principalmente, no suporte ao pds-evento — apesar da ja
mencionada alta atribuicdo de importancia obtida em todos os servigos — registrou-

se a menor oferta. Apenas um servigo incluido nessa ultima etapa foi confirmado
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como disponibilizado pela maioria dos CVBx: 0 envio de cartas de agradecimento.
Todos os demais, somente foram confirmados por menos da metade dos gestores.

Finalmente devem-se abordar as divergéncias encontradas. Apesar dos
comentados altos valores atribuidos aos servicos, podem ser registradas algumas
diferencas importantes. Isso em decorréncia tanto dos resultados encontrados entre
os indices dos dois grupos, como em fun¢éo da alta valoracéo pelos OPCs e pouca
disponibilizacdo dos servicos pelos CVBX.

Na etapa da expertise do destino a maior diferenga relaciona-se ao contato
com os governos locais, menos valorados pelos OPCs em 0,66 do que pelos CVBXx
e ainda. Na mesma situacdo de menor importancia para os OPCs que para 0os CVBx
estd o Guia do Planejador de Eventos (diferenca de 0,49). Aqui a grande
divergéncia é a total inexisténcia do item mais valorado por todos os OPCs: o
website dedicado aos organizadores. No que se refere ao apoio a candidaturas,
registrou-se pouca divergéncias. A maior delas foi relativa aos pré- bloqueios na
hotelaria, menos valorados 0, 44 pontos pelos OPCs do que pelos CVBX.

Quanto ao planejamento do evento, a distribuicdo de releases do
organizador de eventos, também foi mais valorado em 0,57 pelos OPCs do que
pelos CVBx e 0,56 a mais pelos primeiros pela cessado dos contatos de midia.

J& a potencializacdo do numero de participantes ndo registrou divergéncias
significativas entre os indices obtidos, tal qual ocorreu na etapa de realizacdo do
evento ou no suporte ao pos evento. Destaca-se unicamente o baixo percentual de
prestacéo dos servicos relativos a aplicacdo de pesquisas, tanto com organizadores
como com participantes.(apresentados por cinco CVBx e trés CVBX,
respectivamente) e em todos as atividades do pGs evento, conforme ja ressaltado.

Assim conclui-se que apesar das falhas identificadas na comunicacéao entre
os dois grupos, ha bom nivel de convergéncia sobre as percepc¢des de importancia
tanto quanto as etapas como quanto aos servicos ofertados. O objetivo do presente
trabalho relacionado a elaboracdo de uma matriz ordenada por importancia pelos
organizadores de congresso foi alcangcado e pretende-se que possa ser utilizada
como um referencial para os CVBx que intencionam atender as necessidades e
desejos desse grupo de intermediarios considerados tdo importantes.

Sugere-se como encaminhamentos futuros, que essa base de atividades
seja analisada em termos de qualidade dessa prestacdo dos servicos. Como

observado no decorrer deste estudo, os CVBx possuem substanciais diferencas de
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receitas entre si, que poderiam impactar na qualidade dessa oferta. Os
procedimentos, os tipos de apoios concedidos e os beneficios ofertados podem
igualmente ser bem diversificados. Assim sendo, para que se possa ter um cenario

mais realista essa investigacao torna-se importante.
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