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RESUMO

O estudo teve como objetivo geral identificar fatores determinantes para o retorno
ciclico dos turistas, no periodo do “Natal Luz”, evento que se realiza anualmente em
Gramado (RS). O foco foi explorar os elementos que constituem o espetaculo. Para
analise da organizacdo do evento, os procedimentos metodoldgicos priorizam uma
selecdo conteudos tedricos que pudessem atestar motivos fatoriais de atracdo e de
retorno dos visitantes ao evento em duas ou mais edi¢des. A pesquisa bibliografica,
base tedrica que fundamentou o trabalho, inclui conceitos sobre empreendedorismo,
inovagao, gestdo de eventos, hospitalidade, turismo de experiéncia e carater
religioso de festividades turisticas. Estes temas, relacionados entre si, constituiram
as categorias de analise dos fatores mencionados pelos turistas, em respostas as
perguntas do questionario de pesquisa de campo. Pelo ineditismo académico nos
Bancos de Dissertacfes e Teses Capes e pelo numero crescente de visitantes a
cada edicdo do evento, justifica-se a importancia deste trabalho, além de contribuir
com conhecimentos para a organizacao e para a gestdo de eventos turisticos. Por
meio da revisdo bibliografica e da analise dos dados levantados pela pesquisa, foi
possivel comprovar, com base na visdo dos turistas visitantes de Gramado/RS, no
periodo da realizacdo do evento “Natal Luz”, em 2010, que os fatores de motivacao
do retorno deles ao municipio, sdo ligados a vivéncia do “espirito natalino”,
associados a inovacdo e ao empreendedorismo dos organizadores, embora outros
fatores devam também ser considerados.

Palavras-chave: Turismo. Eventos. Inovacdo. Empreendedorismo. Natal Luz.
Gramado (RS, Brasil). Espirito Natalino.



ABSTRACT

The study aimed to identify factors for the cyclical return of tourists during the "Natal
Luz", an event held annually in Gramado (RS). The focus was to explore the
elements of the show. To analyze the organization of the event, the procedures a
priority selection theoretical content that could attest factorials reasons for attraction
and return visitors to the event two or more editions. The literature, theoretical basis
that substantiated the work, including concepts of entrepreneurship, innovation,
event management, hospitality, tourism experience and religious character of tourist .
These themes related to each other, were the categories of analysis of the factors
mentioned by tourists, in response to questions from the questionnaire survey. For
originality in academic Banks of dissertations and theses Capes and the increasing
number of visitors each year's event, justifies the importance of this work, as well as
contributing knowledge to the organization and management of tourist events.
Through literature review and analysis of data collected by the survey, it was evident,
based on the views of tourists visitors Gramado / RS, the period of the event "Natal
Luz" in 2010 that the factors of motivation return them to the municipality, are linked
to the experience of the " spirit of Christmas"” associated with innovation and
entrepreneurship of the organizers, although other factors should also be considered.

Key-words: Tourism. Events. Innovation. Entrepreneurship. Natal Luz.
Gramado(RS, Brasil). Spirit of Christmas
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1 INTRODUCAO

Este estudo focaliza aspectos do evento “Natal Luz”’, que se realiza,
anualmente, na cidade de Gramado, no Rio Grande do Sul. Esse acontecimento
festivo tem repercussdo nacional e, ultimamente, vem se destacado
internacionalmente, como mostram a elevagdo no numero de turistas que visitam a
cidade a cada edicdao. No evento de 2009, foram 800 mil visitantes, conforme
informa a Secretaria de Turismo de Gramado (SECTUR, 2010).

Uma das justificativas do estudo desse evento é o envolvimento da
administragdo publica municipal e comunidade na sua realizagdo. O “Natal Luz”,
comprovadamente, movimenta os diversos setores produtivos, comerciais e de
servicos privados e servigos publicos da cidade de Gramado (RS). O evento foi
declarado patrimdnio histérico e cultural do estado, atraves da Lei n° 13.060, de 11
de novembro de 2008.

O Jornal do Comeércio (30 de marco de 2009) afirma que o municipio de
Gramado/RS é lembrado em 59,2% dos entrevistados, quando perguntados sobre a
preferéncia de destino turistico dos gauchos. Com este indice, a marca Gramado é a
sexta mais forte na hora do consumo, ficando atras de Tramontina, RBS TV, Unimed
e Visa. Gramado também é a 82 cidade do Brasil a receber eventos internacionais e
recebeu em 2009 quase trés milhdes de visitantes (SECTUR, 2010). Em dezembro
de 2009, o Ministério do Turismo premiou 0s 15 municipios que apresentaram 0s
melhores resultados no Estudo de Competitividade dos 65 Destinos Indutores do
Desenvolvimento Turistico Regional — Relatorio Brasil 2009, e Gramado ganhou o
prémio na dimensdo economia local, entre as nao capitais (MINTUR, 2009).

O “Natal Luz” € mencionado em varios dos estudos da area do turismo, pela
sua contribuicdo ao desenvolvimento local e regional. O Ministério do Turismo

considera-o referéncia no Projeto dos 65 Destinos Indutores.

Sob o ponto de vista da competitividade, portanto, esta acdo (Natal luz)
impactou de forma efetiva a dimensdo “atrativos turisticos”
especificamente a variavel “eventos programados”. Em outras palavras,
pode-se dizer que Gramado € um destino mais competitivo no turismo
nacional porque possui a capacidade de “criar novos atrativos”,
beneficiando, assim, toda a regido da Serra Gaucha (SECTUR, 2010).
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ressalta, como elemento classificatério, a

transformacdo de um periodo de baixa temporada em periodo de maior

movimentagdo turistica do municipio. Tradicionalmente, por estar localizada em

territorio serrano, os turistas optavam por Gramado (RS) como destino para férias de

inverno. Com a criagcdo do “Natal Luz”, expandiu-se o numero de visitantes também

no verao.

O estudo sobre o “Natal Luz” justifica-se pelo ineditismo cientifico, uma vez

que inexiste, no Banco do Capes do Ministério da Educacdo do Brasil, producdo

exclusiva sobre esse evento turistico. Fato que pode ser verificado, também, no

programa de Mestrado em Turismo da Universidade de Caxias do Sul, no periodo de

2001 a 2009, a inexisténcia de estudo relacionado ao evento Natal Luz, conforme

demonstrado no Quadro 01, abaixo:

Quadro 01 — Relagéo das producdes académicas sobre eventos, no Mestrado em Turismo da UCS

n  pno Autor Titulo Resumo
Pefesa
1 P002 Edegar Luis | Organizagdo de Feiras de Negécios: Enfoque central desta dissertacéo é a identificagdo de uma forma de relacionamento entre as
Tomazzoni um Modelo de Gestéo para as Feiras diversas entidades que constituem o ambiente de Caxias do Sul para a realizacéo de feiras
de Negocios de Caxias do Sul de negdcios. Sugere-se um modelo de gestdo, tendo em vista consolidar a hegemonia de
Caxias do Sul como pélo de feiras de negdécios da Serra Gaucha. O desenvolvimento do
bindmio feiras-turismo, em uma economia de livre mercado, s6 é possivel em um ambiente
favoravel ao empreendedorismo, o qual deve conjugar os fatores culturais, tecnolégicos,
politicos e econdmicos.
2 P003 Valmir O Turismo de Eventos em Caxias do A dissertacdo aborda a situagé@o do Turismo de Eventos em Caxias do Sul. Ao tratar do efeito
Francisco Sul: A Influéncia dos Eventos de multiplicador, apresenta dados e informages sobre as vantagens do evento como fator
dos Santos Lazer e dos Eventos de Negdcios no determinante na geracdo de renda, empregos e divisas para a comunidade receptora. A
Desenvolvimento do Turismo Local partir dos resultados do estudo, apresenta sugestfes para que Caxias do Sul fortale¢a o
Turismo de Eventos.
3 PO03 Alexandra A Contribuigdo dos Cartazes da Festa Esta dissertacdo analisa se os cartazes de eventos prestam contribuicdo na construcéo da
Marcella da Uva na Construgao da Imagem imagem turistica de um lugar. Como objeto de descricdo e andlise foram utilizados os
Zottis Turistica de Caxias do Sul cartazes da Festa da Uva de Caxias do Sul, no periodo de 1950 a 2002. Como resultado dos
estudos, conclui-se que ao percorrerem o pais divulgando o evento e a cidade os cartazes da
Festa da Uva contribuiram na construcdo da imagem turistica de Caxias do Sul.
4 PO05 Luciane Festa da Col6nia de Gramado (1985- O objeto dessa investigagdo é o estudo da Evolugdo Histérica da Festa da Coldnia de
Bradacz 2004): Evolugéo Histérica e Atracdo Gramado procurando responder as questdes de pesquisa elaboradas a partir do interesse
Turistica por este estudo. A coleta de informacGes permitiu descrever a origem da festa e mostrar sua
evolugdo, bem como analisar e discutir os resultados a partir das questdes de pesquisa e
também sob o olhar da pesquisadora.
5 PO07 Mauro ENTRAI - Encontro das Tradicdes O trabalho teve como objetivo investigar a festa popular de rua denominada Encontro das
Amancio da Italianas : festa popular : patrimdnio TradigBes lItalianas - Entrai, que ocorre no berco da imigragéo italiana na Serra Galcha —
Silva cultural, lazer e turismo Nova Milano, distrito de Farroupilha. As conclusdes do estudo apontam que o Entrai nasceu
como parte de um projeto de planejamento municipal do turismo de Farroupilha, onde o
objetivo do evento era tornar-se atrativo turistico e cultural. O estudo também revelou que o
evento tem um potencial turistico, embora apresente distor¢cdes de planejamento e gestdo
que desfiguram os propésitos para o qual foi criado.
6 PO07 Gisele Silva | A variavel ambiental no planejamento A presente investigacdo propde-se a examinar as relagdes estabelecidas entre a variavel
Pereira de eventos turisticos: estudo de caso ambiental e um evento. Os resultados obtidos com a pesquisa permitem concluir que existem
da Festa Nacional da Uva - RS acdes ambientais implantadas de forma isolada na Festa da Uva. Entretanto, é importante
construir um novo conceito de planejamento para a Festa da Uva, em que se contemple
efetivamente a varidvel ambiental.
7 PO08 Carlos A geragao de residuos sélidos no O presente estudo se propde avaliar a geracdo de residuos sélidos em um festival
Henrique festival gastronémico de Carlos gastrondmico, que faz parte de um calendario turistico ha mais de 19 anos (FESTIQUEIJO
Cardona Barbosa : o Festiqueijo 2007 — Festival gastrondmico realizado na cidade de Carlos Barbosa, no estado do Rio
Néry Grande do Sul). O desenvolvimento desse estudo possibilita o preenchimento de lacunas
existentes no turismo, principalmente no que tange ao tema ambiental no planejamento de
eventos gastrondmicos.
8 P008 Tamisa Vamos cirandar; politicas publicas de Esta dissertacdo visa ponderar criticamente os enfoques a partir do contexto particular da
Ramos turismo e cultura popular: festivais de formag&o das politicas publicas de cultura e turismo, assim como avaliar os desdobramentos
Vicente ciranda em Pernambuco 1960-1980 dessas politicas junto a cultura popular.
9 PO08 Bianca Gestéo de evento turistico: um estudo Este estudo teve por objetivo analisar os aspectos organizacionais da 182 Festa Nacional do
Pugen organizacional sobre a Festa Nacional Peixe, em Tramandai. Os resultados evidenciaram que existem problemas pontuais na
do Peixe gestdo da Festa Nacional do Peixe. Quanto a estrutura organizacional da Festa, constatou-
se que ela apresenta alguns tragos do modelo Burocratico, o que dificulta uma gestdo
inovadora, agil e flexivel.
10 pO09 Melissa Festiqueijo : cultura, lazer e turismo O objetivo deste estudo consiste em descrever a trajetéria histérica do Festiqueijo com
Baccon registro do surgimento do evento e das modificagbes que ocorreram ao longo dos anos. O

estudo revelou que o Festiqueijo promove a cultura, as empresas e o turismo, além de se
constituir em patriménio cultural do municipio.

Fonte: Montagem da autora, com base nas producdes do centro de referéncias do Mestrado em
Turismo (UCS, 2011).
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Diversas pesquisas de marketing (satisfacdo e perfil dos turistas), como as
realizadas por Rohde & Carvalho (2007, 2008 e 2009) sobre o evento, por
solicitacdo da Prefeitura Municipal de Gramado, mostram percentual elevado de
visitantes que apresentam caracteristicas de peregrinagao religiosa e retornam mais
de uma vez ao evento. Em 2007, aproximadamente 60,7% (12,8% duas vezes; 10%
trés vezes; 5,2% quatro vezes; 32,7% mais de quatro vezes) ja tinham retornado
para participar do “Natal Luz” de duas até mais de quatro vezes. Em 2008, 39%
(12% duas vezes; 6,7% trés vezes; 4,3% trés vezes; 16% mais de quatro vezes) e
em 2009, 45,8% (18,7% duas vezes; 7,4% trés vezes; 6,8% quatro vezes; 12,9%
mais de quatro vezes). Esses indicadores se constituiram nas razfes que
impulsionaram a investigar os possiveis fatores determinantes que induzem os
turistas a retornarem aos locais onde se realiza o evento “Natal Luz”, objetivo central

desta pesquisa.

1.1 PROBLEMA E QUESTAO CENTRAL DE PESQUISA

Para a formulacdo da questdo de pesquisa, considerou-se que quando o
turista escolhe um destino para visitar, seja por curiosidade, ou por incluir um roteiro
tradicional, divulgado e conhecido, ndo sabe, ao certo, 0 que encontrard. Os
recursos tecnoldgicos sdo ferramentas que auxiliam na escolha do destino turistico,
com menor margem de erro. Mesmo assim, ndo ha garantia da receptividade em
relacdo a expectativa inicial. A primeira vez, o turista pode ser atraido pela visdo de
imagens e de audicao de informagfes divulgacdes pela midia, ou, até mesmo, por
indicacdes de outras pessoas.

Ao adquirir um produto, as especificagbes e utilidades podem ser
comprovadas pelo uso e, caso ndo haja satisfacdo, ha possibilidade de troca. N&ao
ha como devolver, entretanto, a prestacdo de um servico. O servigco realiza-se em
um momento Gnico, e ndo ha como voltar no tempo. E o conjunto de peculiaridades
gue envolvem a prestacdo de servicos que determina a satisfacao ou a frustracao da

expectativa do turista quanto ao destino que ele escolheu.
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Na existéncia de quantidade diversa de outros destinos turisticos, que se
espera bem estruturados, a disposicdo da escolha dos visitantes, é relevante
indagar quais os atributos que favorecem o retorno do turista ao mesmo local. No
caso de Gramado (RS), os retornos séo de periodicidade anual e com a intencao de
participar do mesmo evento festivo, com fundamentacéo religiosa.

Considerando os fundamentos acima expostos foram definidas como
categorias de analise para esta pesquisa 0s elementos que compdem 0s aspectos
da inovacédo, empreendedorismo, turismo de eventos, gestdo, hospitalidade e
experiéncia, associados ou ndo ao espirito religioso natalino. Infere-se, entdo, a
hipotese de que esses podem ser transformados nos fatores que determinam o
retorno do turista na época do evento, para a cidade de Gramado/RS.

Esses parametros manifestam a ideia empirica de que, para a realizagcdo de
um evento festivo religioso anual como o “Natal Luz”, o éxito sO sera possivel se
movimentar o sistema de crencgas, constituido por valores e principios religiosos do
imaginario. Além disso, sdo evidentes as inovagbes nos elementos, ndo soO
religiosos, como profanos, que compdem o “Natal Luz”, tanto na area tecnoldgica
como nas areas social e de lazer. Os visitantes, porém, perceberam, procuram ou
esperam essas inovacdes? Seriam as inovacbes dos atrativos do evento
determinantes para o retorno de 60,7% dos turistas em 2007, 39% em 2008 e 45,8%
em 2009 conforme pesquisa de marketing realizada pela Prefeitura Municipal de

Gramado?

1.2 OBJETIVOS

Com base no problema deste estudo, tém-se 0s seguintes objetivos de

pesquisa:

1.2.1 Objetivo geral

Identificar fatores que determinam o retorno dos turistas ao municipio de

Gramado (RS), no periodo em que se realiza o evento “Natal Luz”.
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1.2.2 Objetivos Especificos

- Classificar os fatores determinantes do retorno dos visitantes ao evento, com
base nas categorias de andlise: empreendedorismo, inovacdo, gestdo de eventos,
hospitalidade, turismo de experiéncia e carater religioso da festividade, possivel

motivador da vivéncia do espirito natalino.

- Verificar a relagéo entre o conceito de hospitalidade e os aspectos religiosos

do Natal Luz (espirito natalino).

- Ressaltar elementos de empreendedorismo e inovacgéo, evidenciados pela
gestdao do evento “Natal Luz”, como elementos de atracdo determinante para o

retorno de turistas a Gramado/RS.

- Constatar o significado do evento “Natal Luz” para os turistas.

- Sugerir subsidios que possam contribuir para a organizagcao e a gestao de

eventos turistico-culturais, com base nos estudos realizados por esta pesquisa.

Para responder a questdo central do estudo e cumprir os objetivos, fez-se
revisdo tedrica e elaborou-se referencial sobre empreendedorismo, inovacao,
turismo, hospitalidade e turismo de experiéncia, turismo e gestdo em eventos,
eventos culturais, marketing de eventos e gestdo de pessoas, turismo e festas
religiosas. Complementa-se esse ultimo enfoque com a abordagem da importancia
dos elementos religiosos para o turismo; 0s simbolos natalinos com seus
significados e representacdes. A descricdo do objeto de estudo abrange aspectos

historicos e organizacionais do evento “Natal Luz”.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Frequentemente, o desempenho em negdécios e empresas € tema de
congressos e semindrios, com objetivo de encontrar melhores formas para a
exceléncia nas acdes de administradores e gestores. Nao raro, a questdo do
empreendedorismo e inovagdo é colocada como critério primordial na avaliacédo

administrativa.
2.1 EMPREENDEDORISMO E INOVA(;AO

O tema empreendedorismo, na maioria das vezes, integra os debates, na
busca por modelos gestdo. O processo empreendedor contém elementos
imprescindiveis, no dizer de Drucker (1997, p. 17), incluindo caracteristicas que
promovem a construcdo de empresas, “mesmo as bem pequenas, [...] administradas
Ccomo negocios transacionais”.

Mencionado como fenébmeno norteamericano, o empreendedorismo deixou de
ser privilégio desse contexto, espalhando-se pelo mundo. Consegue-se entender,
antes de declinar o conceito basico desse termo, o que Drucker justifica o
empreendedorismo aliado a teoria russa de Kondratieff, nascida na década de 30,
baseada na tecnologia empregada nas economias agricolas da época. Assegurava
a teoria que, a cada 50 anos, “formam-se cristas numa longa onda tecnolégica. Nos
primeiros vinte anos desse ciclo, as industrias, que apresentam um alto grau de
tecnologia, com atualidade em seus sistemas, parecem estar excepcionalmente
bem” (DRUCKER, 2001, p. 06). No entanto, esse é um sintoma de que essas
organizacdes estdo experimentando a estagnacao, que pode durar pelos vinte anos
finais desse ciclo.

Certamente nem todas as empresas se ajustam aos principios enumerados
pela teoria de Kondratieff. Na visdo de Schumpeter (1949), tanto os Estados Unidos
como a Alemanha, exemplificativamente, pelo ocorrido “entre 1873 e Primeira
Guerra Mundial ndo se ajusta ao ciclo de Kondratieff” (DRUCKER, 2001, p. 16). A
estagnacdo gerada pela alta euforia e robusta solidez tecnolégica pode ser
enfrentada pela administracdo empreendedora, ja que um “empreendimento

sistematico, com proposito deliberado, e administrado, da empresa de baixa
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tecnologia” (DRUCKER, 2001, p. 18), pode fazer a organizagdo crescer
constantemente.

Em termos conceituais, encontra-se a definicdo de Dolabela (1999, p.43) e a
énfase no empreendedorismo como “um neologismo derivado da livre traducdo da
palavra entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao
empreendedor, seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de
atuacao”. Embora a amplitude de contexto ao qual o termo empreendedorismo pode
ter uso, ha evidéncia de duas correntes principais, com elementos comuns as outras
teorias, introduzidas pelos pioneiros estudiosos desse campo (FILION, 1999).

Uma delas, comenta Dolabela (1999), encontra-se na area dos economistas,
gue associam o empreendedorismo com a inovacgao; a outra se encontra no cenario
dos comportamentalistas, ressaltando aspectos relacionados as atitudes, ligados a
criatividade e a intuicdo. Mesmo que se observem varios conceitos designativos do
termo empreendedorismo, o cerne do tema continua a ser Unico na descrigdo,
indicando maneiras para a implantagéo da criatividade e do novo, de acordo com
Dornelas (2001).

Ainda em termos conceituais, para Filion (1999), o significado da palavra
empreendedorismo € inerente aquela pessoa que, simplesmente, pratica uma
empreitada laboriosa e dificil, e parece ter sido a primeira fonte por onde os estudos
sobre empreendedorismo iniciaram - a dificuldade. O empreendedorismo vem sendo
estudado desde 1803, por Jean-Baptiste Say (DRUCKER, 2001). Define o termo
como a atividade de quem se dedica a gerar riqueza.

Empreendedorismo pode ser visto, como indica Bernardi (2003), com
caracteristicas tipicas empreendedoras de um negocio: o senso de oportunidade,
agressividade e energia para realizar, autoconfianga, otimismo, dinamismo,
persisténcia, criatividade, propensédo ao risco, lideranca carismatica, habilidade de
relacionamento. Sem uma dose destas caracteristicas dificilmente havera um
progresso de um empreendimento.

Drucker (2001) apresenta-se como defensor da ideia de que, ndo apenas nos
negocios, mas em todas as organizacdes, em todos os empreendimentos, ha
necessidade de uma competéncia fundamental, que ele denomina de inovacéao.
Associa 0 termo empreendedorismo eminentemente a “inovacdo sistematica: a
busca e ao aproveitamento de novas oportunidades para satisfazer a caréncias

humanas e necessidades humanas” (DRUCKER, 2001, p. 20). A inovagao, portanto,
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fica definida como a ativacdo de novas solugcbes competitivas para o cenario
empresarial. Basicamente, o termo “inovacéo” remete a ideia de criacdo do novo.

Nesse aspecto, o Manual de Oslo (FINEP, 2004, p. 15) apresenta uma escala
para mensurar determinadas capacidades inovadoras em atividades e empresas,
incluindo normas internacionais de avaliacdo para fatores externos e sistémicos.
Identifica como necessario ndo apenas a avaliacdo que se detenha na mensuracao
das inovacdes ocorridas em processos e produtos de determinado contexto, mas
seria essencial ampliar a afericdo para as taxas de crescimento, de impacto
econOmico, de informagéao.

Por analogia, pode-se inferir que, para um evento como o “Natal Luz’,
conforme as indicacdes do Manual de Oslo (FINEP, 2004), as inovacbes podem ser
introduzidas nos “métodos de trabalho”. Adverte que as mudancas que envolvem
inovacéo exalam alto grau de “novidade”. Pode estar concentrada no “produto” e nos
“processos”, significativamente aprimorados. O Manual de Oslo (FINEP, 2004)
reconhece que as inovagdes puramente organizacionais sdo bastante difundidas e
podem resultar em melhoras significativas no desempenho das empresas.

Basicamente, conceitua como inovagao de produto

a implantacdo/comercializacdo de um produto com caracteristicas de
desempenho aprimoradas, de modo a fornecer objetivamente ao
consumidor servigos novos ou aprimorados. Uma inovagao de processo [...]
€ a implantagdo/adogéo de métodos de producdo ou comercializagdo novos
ou significativamente aprimorados. Ela pode envolver mudancas de
equipamento, recursos humanos, métodos de trabalho ou uma combinagao
deste. (FINEP, 2004, p. 21)

Sugere, igualmente, para o alcance de eficiéncia organizacional, a inovacao
em marketing, enquanto atividade integrante do conjunto de inovagao de processo e
produto. Indica sua necessidade quando da implantacdo de um produto
tecnologicamente novo ou aprimorado ou de um novo processo. Distingue de uma
atividade de inovagao de processo ou produto quando executada puramente para
inovacdo organizacional ou como parte de outros melhoramentos criativos de
produto, ou mesmo para manter a participacdo no mercado de produtos que
continuam essencialmente inalterados. Isso ndo seria considerado inovagao de
marketing. Destaca, no entanto, “a importancia capital da continua interacdo entre

marketing e as fases de desenho da invencéao” (FINEP, 2004, p. 43).
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Assim, as atividades relacionadas com o lancamento das fases, novas ou
aprimoradas de um evento, por exemplo, deveriam incluir pesquisa preliminar de
mercado, testes com espectadores e propaganda de lancamento. Esse seria
elemento chave para o sucesso (ou fracasso) de um projeto de inovagao em evento,
na medida em que se consegue “manter elos eficazes entre as diversas fases do
processo de inovacao” (FINEP, 2004, p. 68).

O aprimoramento incremental, tanto das inovagdes que vao ocorrer como
das j4 estabelecidas, surge na turbuléncia de um contexto que acena para a
possibilidade de que novos empreendimentos substituam os existentes, que

apresentem menor capacidade de ajustar-se. Assim ocorre com 0s eventos.

Em principio, a mudancga organizacional conta como inovagdo apenas se
houver mudancas mensuraveis nos resultados, tais como aumento de
produtividade ou vendas. Mas esta secdo ndo € desenhada para esclarecer
os limites entre mudancas organizacionais inovadoras e nao-inovadoras.
[...] Como observa Schumpeter, a mudanca técnica pode significar

destruicao criativa. (FINEP, 2004, 61).

O Manual de Oslo (FINEP, 2004) indica que a introducdo da tecnologia em
atividades organizacionais gera uma redistribuicdo de recursos, inclusive méao de
obra, entre setores e entre empresas. Aproveitando desses ensinamentos para o
desenvolvimento e para a inovacdo do evento “Natal Luz”, visualiza-se o
envolvimento, vantagem mutua e apoio entre outras areas da sociedade, como
fornecedores, produtores, participantes e espectadores.

Nesse cenario desponta a inovacdo sustentada, associando-se ao ciclo de
vida do evento, como preceitua o Manual de Oslo (2004). No proposito de perpetuar
o ciclo de vida das atividades organizacionais, menciona o desenvolvimento de uma
inovacdo evolucionaria. Entre outros passos, a inovacao evolucionaria abrange a
melhoria incremental, foco continuo no trabalho, tecnologia sustentada e a
exploracdo da capacidade atual que detém.

A preocupacdo com o ciclo de vida de uma inovacdo especifica pode ser
diminuida, medindo-se o tempo que a inovacdo leva para atingir a fase de
demonstracdo para o publico (no caso do evento) e o tempo que a organizacao leva
para recuperar o gasto com aguela inovagéo especifica. O dado levantado com esse
procedimento fornece instrugcdes adicionais que sdo de grande utilidade, informa o
Manual de Oslo (FINEP, 2004, p. 117).
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2.1.1 O Espirito Inovador

s

A inovacdo é traduzida, rapida e economicamente, pelo que concebem
Pinchot e Pellman (2004), na principal vantagem competitiva permanente no século
XXI. No empreendedorismo, entdo, ter boas ideias, através da inovacdo, ndo é o
mais importante. O que importa é transformar as ideias inovadoras em realidades
empreendedoras, no sentido de fornecer uma visao focalizada que oriente a energia
a ser despendida pela organizacgao.

Certo (2003) define a inovacdo como processo de adotar ideias Uteis,
transformando-as em produtos, servicos ou métodos operacionais adequados a uma
empresa empreendedora. A criatividade, que é inerente a inovagao, € concebida por
ele como a capacidade de combinar ideias de maneira singular ou de usar
associacdes Uteis entre ideias. Sintetizando, Certo (2003) acredita que a fungéo da
criatividade é oferecer novas ideias para o aprimoramento das organizacgles,
enquanto que a inovacao coloca essas ideias em acao.

Pinchot e Pellman (2004, p. 33) atribuem a inovacéo, cinco fungbes-chave:

a) Pessoas com ideias — referem-se aquelas capazes de usar a criatividade,
possibilitando a geracao de ideias. Essas ideias, no entanto, precisam ser colocadas
em pratica, além do que necessitam contar com 0 entusiasmo e 0 compromisso de
todos os individuos da organizagdo. Certo (2003) esclarece que a criatividade esta
focalizada nos individuos; porém, o estimulo a criatividade fica sob a

responsabilidade dos membros das organizagdes.

b) Pessoas que transformam ideias em realidade dentro da empresa, mesmo

gue as vezes nao sejam suas.

c) Equipe formada por voluntarios que acompanha o projeto desde as etapas

iniciais até periodos posteriores, que incluem atividades avaliativas da inovagao.

d) O patrocinador — aquele que apoia a ideia, protegendo, orientando,
buscando recursos para desenvolvimento do projeto de inovacao. Possui atividades
especificas e cria visdo convincente que atrai e destaque os esfor¢os de inovacao.

S&o agbes destinadas a apostar nas pessoas que compdem O processo de
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inovacdo, além de dedicar tempo para orientar a equipe, antecipar obstaculos
politicos, bloquear intrusos e fornecer recursos ou usar da persuasao para obter

recursos e permissoes.

e) Formadores de ambientes - pessoas destinadas a facilitar o transito do
contexto interno da empresa para a inovacdo, criando oportunidades e liberdade,
mas sem interferir diretamente no processo. Um processo de inovacao adequado,
garante Certo (2003), precisa sustentar as pessoas que conduzem a inovacao,

permitindo que definam o processo de acordo com as ideias em desenvolvimento.

Observe-se que, para cumprimento de enfoque neste trabalho, o
empreendedorismo estd conceituado como um processo de desenvolvimento,
especialmente estruturado dentro dessas cinco fungdes-chave, como mencionadas
por Pinchot e Pellman (2004). Este se manifesta como forma de tentar padronizar os
processos de inovacao, funcionando melhor em atividades rotineiras do que no
gerenciamento da inovagao em si, com o intuito de levar a um aperfeicoamento do
clima avaliativo da inovacéo, eliminando barreiras e atrasos e reconhecendo o valor
de erros na fase inicial.

A consisténcia do processo de inovacao pelo desenvolvimento estruturado
pode ser verificada na medida em que seus executores escolhem as etapas que
mais se adapte as circunstancias, fazendo as modifica¢cdes necessarias. Um unico
processo pode ajudar os elementos envolvidos com a gestéo a escolher uma mistura
de projetos inovadores, com probabilidade de atingir objetivos em longo prazo, assim
garantindo a inovagao sistematica.

A relacdo entre empreendedorismo e inovacdo € que a segunda constitui
instrumento especifico do primeiro. Ou seja, é o ato que contempla 0s recursos com
a nova capacidade de criar riqueza. A inovacao cria um recurso, pois ndo se pode
chamar algo de recurso até que alguém encontre um uso para alguma coisa na
natureza e o dote de valor econémico. Por isso, pode-se dizer que nas esferas social
e econdmica ndo existe maior recurso que o poder aquisitivo, que € a criacdo do
empreendedor inovador (DRUCKER, 2001).
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Nesses termos, é possivel visualizar a inovagdo muito mais como um
elemento social do que técnico, traduzido como agente de mudanca atraveés do
rendimento dos recursos ou definido em termos mais de demanda do que em termos
de oferta, capaz de mudar o valor e a satisfacdo obtidos dos recursos pelo
consumidor.

O empreendedorismo, porém, ndo se contenta em simplesmente melhorar o
que ja existe ou em modifica-lo. Procura criar valores e satisfagbes novas e
diferentes para oferta-los ao mercado, convertendo um material em um recurso, ou
combinando recursos existentes em uma nova e mais produtiva configuragéo, a fim

de atrair o consumidor.

E a mudanca que sempre proporciona a oportunidade para o novo e o
diferente. A inovagéo sistematica, portanto, consiste na busca deliberada e
organizada de mudancgas, e na andlise sistematica das oportunidades que
tais mudancas podem oferecer para a inovacdo econdmica ou social.
(DRUCKER, 2001, p. 45).

Por inovacdo sistematica entende-se, conforme Drucker (2001), o
monitoramento das sete fontes que proporcionam a visualizacdo de uma
oportunidade inovadora. As quatro primeiras fontes, afirma o autor, sao visiveis, pois
constituem a propria instituicdo, principalmente para as pessoas que fazem parte do
setor industrial ou do servigo. Pode-se confiar em qualquer sintoma que afete essas
fontes, mesmo porque ja sofreram outras mudancas, sendo possivel provoca-las
sem esfor¢co exagerado.

Ocorréncias que interagem com essas fontes sao:

a) O inesperado (sucesso ou fracasso, evento externo);

b) A incongruéncia entre a realidade como ela é de fato e como deveria ser;

c) A inovacao baseada na necessidade do processo;

d) Mudancas na estrutura do setor industrial ou do mercado que apanham a

todos desprevenidos.

As outras trés fontes que favorecem a visdo de oportunidades inovadoras
implicam em mudancgas fora da empresa ou do setor. Estdo classificadas em
mudancas demogréficas (populacionais), mudancas em percepg¢do, disposi¢cdo e
significado e conhecimento novo (cientifico ou néo-cientifico), conforme

categorizagao evidenciada por Drucker (2001, p. 46).
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As inovagdes importantes tém tanta probabilidade de surgir a partir de uma
analise de sintomas de mudanca, como de surgir da aplicacdo do conhecimento
novo resultante de uma grande descoberta cientifica. Porém, a sequéncia em que as
fontes serdo discutidas ndo é arbitraria, e sim disposta em ordem crescente de
confiabilidade e previsibilidade, pois o conhecimento novo ndo € a fonte mais
confiavel e previsivel das inovagdes bem sucedidas.

Ao contrario, a andlise rotineira do sucesso ou fracasso inesperado envolve
riscos e incertezas razoavelmente baixos. As inovagdes decorrentes poderéo derivar
a partir de tempo menor no periodo entre o comeco e o alcance dos objetivos da
organizagéo naguele empreendimento, quanto ao calculo medido de atingimento da

exceléncia das a¢des ou do malogro dos projetos empresariais tentados.

2.1.2 Caracteristicas do Empreendedor

Bernardi (2003, p. 64) afirma que “hd um mito de que ndo é possivel
desenvolver o empreendedorismo; deve-se nascer empreendedor”. Porém, o autor é
contrario a essa afirmacéo, garantindo que “Isso néo é verdadeiro, tomando-se por
base uma analise mais criteriosa dos varios empreendimentos existentes,
independentemente de sua etapa evolutiva”. Resulta dessa reflexdo que, além de
necessario é possivel ensinar o empreendedorismo.

Segundo o economista Schumpeter, citado por Dornelas (2001, p.37), “o
empreendedor é aquele que destroi a ordem econdmica existente, pela introducéo
de novos produtos e servicos, pela criacdo de novas formas de organizagcédo ou pela
exploracdo de novos recursos materiais”. Pelos estudos de Schumpeter (1949),
observa-se que empreendedor é aquele que cria novos negocios ou inova dentro de
negocios ja existentes.

Outra abordagem é inaugurada por Rocca (apud DORNELAS, 2001, p.13), ao
complementar que empreender é quase um imperativo, sendo importante lembrar
gue por tras das novas ideias que revolucionam a sociedade, existe muito mais do
que visdo de futuro e talento individual. Admite que a analise, o planejamento
estratégico-operacional e capacidade de implementacdo sdo elementos essenciais
no sucesso de empreendimentos inovadores. Estabelece-se como empreendedor,
portanto, aquele que cria um equilibrio, encontrando uma posicéo clara e positiva em

um ambiente de caos e turbuléncia, identificando oportunidades no presente. Por
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outra via, pode ser entendida como uma pessoa capaz de transformar um sonho, um
problema ou uma oportunidade de negocio em uma empresa viavel.

Dolabela (1999) anuncia que, segundo pesquisas, o0 empreendedor € visto
como um ser social, produto do meio em que vive, simplesmente. Sendo assim, se
uma pessoa vive em um ambiente onde ser empreendedor é algo positivo, tera
motivacao para criar seu proprio negocio, ou seja, € um fenédmeno regional que faz
com que o comportamento do empreendedor varie de lugar para lugar.

Por sua vez, Leite (2006) vincula-se ao entendimento de que o empreendedor
deve possuir algumas caracteristicas indispensaveis para que possa ter sucesso,
como audéacia, risco e coragem, criatividade, obstinagdo, inconformismo e
exceléncia, orgulho, desafio, emoc¢do e equilibrio. De acordo com esse autor, as
consequéncias produzidas em face desses atributos levam o empreendedor a
desenvolver atitudes mais cautelosas quanto a audacia e, portanto, mais
equilibradas. Apesar dessas dificuldades e perigos, a aventura de ousar continuara
sempre em evidéncia, pois a motivacdo do homem esta na busca do sucesso.

Pode, também, ser definido como empreendedor, pelos ensinamentos de
Dolabela (1999), a pessoa que, além de desenvolver a visdo de um cenario real de
negocios por completo, sabe persuadir terceiros, socios, colaboradores e
investidores, convencendo-os de que sua visao negocial podera a levar todos para
uma situacao confortavel no futuro.

Essa é uma, dentre as varias definicbes propostas para o0 termo
empreendedor, a de que se trata de um empresario que enxerga oportunidades
onde outras pessoas nada veem e que estd sempre atento a qualquer sinal de
novas tendéncias. Roque (2003), no entanto, alerta para o fato que ndo sao apenas
0s visionarios que podem planejar, e sim todo empreendedor, em qualquer ramo,
pode e deve atuar constantemente para definir objetivos, prever investimentos, medir
resultados, fazer correcbes de rota e estar sempre um passo a frente dos
conhecimentos normais, contando inclusive com o apoio de seus funcionarios.

Dolabela (1999) refere alguns tracos caracteristicos do empreendedor,

definidos e citados didaticamente por Timmon e Hornaday:

- ter como modelo, uma pessoa que o influéncia;
- ter iniciativa, autonomia, autoconfianga, otimismo e necessidade de

realizacao;
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- ter perseveranca e tenacidade para vencer obstaculos;

- considerar o fracasso um resultado como outro qualquer, pois aprende com
0S proprios erros;

- ser capaz de se dedicar intensamente ao trabalho e concentrar esforgcos
para o alcance dos resultados;

- definir metas e saber alcanca-las - lutar contra padrbes impostos,
diferenciando-se;

- ter a capacidade de descobrir nichos;

- ter forte intuicéo;

- criar situacOes para obter feedback sobre seu comportamento e saber
utilizar tais informacdes para seu aprimoramento;

- buscar, utilizar e controlar recursos;

- ser um sonhador realista;

- orientar-se para resultados, para o futuro, para o longo prazo;

- aceitar o dinheiro como uma das medidas de seu desempenho;

- tecer “redes de relagbes” moderadas, mas utilizadas intensamente para
alcancar seus objetivos;

- conhecer bem o ramo que atua;

- traduzir seus pensamentos em acoes;

- ser pré-ativo, definindo o que quer e onde quer chegar, buscando o
conhecimento que lhe permitira atingir o objetivo;

- criar um método proprio de aprendizagem;

- ter capacidade de influenciar as pessoas com as quais lida;

- assumir riscos moderados gosta do risco, mas faz tudo para minimiza-lo;

- ser inovador e criativo;

- mantém um alto nivel de consciéncia do ambiente em que vive, usando-a

para detectar oportunidades de negdcios.

A fim de conferir consisténcia a descricédo perfil do empreendedor, apresenta-
se a abordagem de Bernardi (2008, p. 64):

A figura do empreendedor conduz ao tragado de um perfil caracteristico e
tipico de personalidade em que destacam: senso de oportunidade,
dominancia, agressividade e energia para realizar, autoconfianc¢a, otimismo,
dinamismo, independéncia, persisténcia, flexibilidade e resisténcia a
frustracBes, criatividade, propensdo ao risco, lideranca carismética,
habilidade de equilibrar “sonho” e realizacdo, habilidade de relacionamento.
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Para Degen (1989, p 15), “ser empreendedor significa ter, acima de tudo, a
necessidade de realizar coisas novas, pér em pratica ideias proprias, caracteristica
de personalidade e comportamento que nem sempre € facil de se encontrar”.
Pessoas com discernimento, visao e lideres normalmente sao vistos pela sociedade,
empresas e organizagbes em geral como empreendedores bem sucedidos. Essas
caracteristicas sédo capazes de diversifica-los da maioria dos empresarios ou
trabalhadores organizacionais, além de terem o diferencial como realizadores,
energéticos e persistentes. Porém, para que o empreendedor tenha sucesso é
preciso haver um equilibrio entre visionar e realizar, pois somente tragos de
personalidade e boas ideias ndo sdo suficientes para o sucesso. E preciso
sedimentar todos os ingredientes em um todo coeso, encadeado e harménico.

Bernardi (2008, p. 65-66) focaliza que o surgimento de um empreendedor
independe do empreendimento, podendo ou ndo derivar dos tracos de
personalidade. Por exemplo, o empreendedor nato possui, sim, tracos de
personalidade que o qualificam como tal. Porém, nascem empreendedores em
bercos de circunstancias outras, como o herdeiro, o funcionario da empresa, 0s
excelentes técnicos, os vendedores, como opcédo ao desemprego, como negocio de
desenvolvimento paralelo, como negdcio proprio apds aposentadoria. Todos esses
exemplos podem ser vistos como probabilidades para o nascimento de
empreendedores, tendo necessidade de realizagdo, implementacdo de ideias,
independéncia, fuga da rotina profissional, maiores responsabilidades e riscos, prova
de capacidade, maior ganho, status e controle de vida como razbes objetivas e
subjetivas para empreender.

Como afirma Drucker (2001, p. 34), “empreendedorismo é um comportamento
nado um traco de personalidade. Suas bases s&o o conceito e a teoria e ndo a
intuicdo”. Firma-se na pratica — ndo na ciéncia nem na arte. Implica em decis6es que
devem ser tomadas e toda decis&o implica em risco, pois o “empreendedor sempre
esta buscando a mudanca. Reage a ela, e a explora como sendo uma oportunidade”
(DRUCKER, 2001, p.36).

Inovacdo pode ser considerada elemento do espirito empreendedor, como
afirma Drucker (2008). Entende-se que o0s empreendedores tém como inata
capacidade inconteste para a inovagao, definida como a busca de recursos para a

solucdo. Para Drucker (2008, p. 39 - 44), inovacao é:
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[...] o ato que contempla os recursos com a nova capacidade de criar
riqueza. A inovagéao, de fato, cria um recurso. N&@o existe algo chamado de
“recurso” até que o homem encontre um uso para alguma coisa na natureza
e assim o dote de valor econdmico. [...] E o poder aquisitivo é criagdo do
empreendedor inovador. [...] Inovagéo, portanto, € um termo econdmico ou
social, mais que técnico [...] podendo mudar o rendimento dos recursos, [...]
capaz de mudar o valor e a satisfacdo obtidos dos recursos pelo
consumidor.

Nesses termos, ha que se admitir que a inovagéo pode ocorrer, tanto em fase
de descobrimento de recursos novos, como na adaptacdo de recursos ja existentes;
isto €, na utilizacdo dos mesmos recursos empregados em varias situacées novas,
ou nas adaptacbes de fatores fundamentais, como recursos intangiveis, exigidos
pela sociedade, como imprescindiveis a empresas, sob pena de serem eliminadas do
mercado.

Observa-se a inovacao tem se destacado como essencial na elevacédo do
desempenho nas empresas. Tanto nas esferas sociais, como nas econbémicas, a
inovacao tem se mantido em posigéo inatacavel, no que concerne tanto a descoberta
guanto a mudanca e geracao de desenvolvimento.

Por esse caminho, entende-se que a inovacdo ndo se trata apenas de
descobertas, mas de adaptacdes das descobertas ja existentes e em uso, ndo so na
area social e econdbmica, mas também na &rea tecnoldgica, cientifica e do
conhecimento.

Sob esse parametro, Drucker (2008) acentua que ideias inovadoras nem
sempre dependem da tecnologia, mas sempre implicam geragao de poder aquisitivo.
Como exemplo, lembra da criagéo do “container”, que n&o passa da carroceria de um
caminhdo, colocada em um navio cargueiro; bem como do inicio da compra a
prestacdo, que resolveu questdes de recursos financeiros dos fazendeiros
americanos no inicio do século XIX e da educagdo em massa, proporcionada pela

“inovacédo despretensiosa” da criagéo do livro texto:

O livro-texto foi, provavelmente, inventado pelo grande reformador
educacional checo, Johan Amos Comenius, que preparou e utilizou as
primeiras cartilhas de Latim, em meados do século XVII.) Sem o livro-texto,
nem mesmo um bom professor pode ensinar mais de uma ou duas crian¢as
de cada vez; e, com ele, até mesmo um professor fraco pode conseguir um
pouco de aprendizado das cabecas de trinta ou trinta e cinco estudantes
(DRUCKER, 2008, p. 41).
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Ressalta, igualmente, que as inovacgdes sociais, possivelmente, sejam aquelas
com as quais nao se pode competir, basta ver as traduzidas pelo jornal ou o seguro.
As compras a prazo sao referidas por Drucker (2008, p. 41) como as que
“transformam as economias. Onde quer que sejam introduzidas [...] (assim
explicando porque a compra a prazo € a primeira pratica que qualquer governo
marxista, ao assumir o poder, imediatamente suprime: como 0s comunistas fizeram
na Checoslovaquia em 1948, e de novo em Cuba em 1959)”.

O que caracteriza a inovagdo em termos praticos? Quais os efeitos e
beneficios que agrega aos empreendimentos? Como se identifica a inovagdo nas
instituicées publicas e privadas?

As constatacOes sobre certas inovagbes podem estar centradas em produto
ou servigo tecnologicamente novos, cujas caracteristicas fundamentais diferem de
outros produtos ou servigcos, previamente produzidos. Essa inovacao de produto ou
servi¢co pode ser progressiva, por meio de aperfeicoamentos tecnologicos sucessivos
do que é previamente existente, com aumento ou aprimoramento de desempenho
substancial.

No ambito de inovacdo de produtos ja existentes, a tecnologia de processos
acompanha cada etapa e verifica quais 0s novos destinos aos quais pode haver
aplicagcédo, com beneficios calculados, tanto no que se refere ao seu manuseio como
na ampliagéo de seu uso.

Para a ocorréncia da inovacdo, porém, ndo se exigem técnicas, hem sequer
de uma “coisa”, como afirma Drucker (2008, p. 44). Ela se instala onde se buscam
sistematicamente oportunidades, avaliando suas possiveis chances de sucesso ou
riscos de fracasso.

Cho e Pucik (2005) constataram o efeito da inovacgéo, quando mediada pela
gualidade, na relacdo direta com o crescimento e pela presenca indireta da
lucratividade. Isso significaria que onde ha crescimento associado a lucratividade nos
empreendimentos ha qualidade nas acbes e inovacdo empreendedora?
Necessariamente, n&o.

Inovacdo esta relacionada ao desempenho de qualidade, por exemplo, na
percepcdo de Motohashi (1998), que se correlaciona inovacdo, por meio do
progresso tecnolégico, a promogéo da produtividade, a demanda de novos produtos

e melhora a eficiéncia, tornando-se um elemento vital para o crescimento.
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Nesse contexto, Porter (1989, p. 153) também analisa o tema “inovacéo”, com
base em estratégias competitivas. Trata a questdo como “"transformacéo
tecnolégica”, destacando que "é um dos principais condutores da concorréncia”. A
capacidade inovadora, como uma vantagem competitiva, sustentada pela
organizacao, resulta em recursos raros, valiosos e custosos de imitar ou substituir.
Refere-se a uma competéncia intangivel, ndo negociavel e, provavelmente,
dependendo de circunstancias historicas.

A forma como a inovagdo afeta a posicdo competitiva das organizagoes,
especialmente, no ambito social, varia de acordo com a profundidade com a qual é
colocada em pratica. Isso permite que a organizagao inove, desde a simples criacéo
de uma nova relagdo custo—beneficio para a atividade que desempenha, até o
estabelecimento de um novo padréo de competi¢cdo, que modifique o modelo vigente
antes da inovacao.

Exemplo que inovacao social verifica-se no Japao. Desde 1867, sucesso do

pais ndo se baseia em ciéncia e tecnologia, mas na inovagao social.

Em termos de desenvolvimento de instituicbes, como escolas e
universidades, um servigo publico, bancos e relagdes trabalhistas, era de
longe mais dificil de ser alcangcada do que construir locomotivas e telégrafos.
Uma locomotiva que vai puxar um trem de Londres a Liverpool ira, da
mesma forma, sem adaptacdo ou mudanca, puxar um trem de Téquio a
Osaka. Mas as instituicbes sociais tinham que ser simultaneamente
“japonesas” no mais alto grau e, mesmo assim, “modernas”. Tinham que ser
conduzidas por japoneses e, mesmo assim, servir a uma economia que era
“ocidental” e altamente técnica. Tecnologia pode ser importada a custos
baixos € com um minimo de risco cultural. Instituicbes, pelo contrério,
precisam de raizes culturais para crescer e prosperar. Os japoneses
tomaram uma decisdo deliberada hd cem anos para concentrar seus
recursos em inovacdes sociais, e para imitar, importar e adaptar inovagfes
técnicas — com um sucesso surpreendente. (DRUCKER, 2008, p. 43).

Por analogia, com base no pensamento de Drucker (2008), as instituicbes
sociais que se mantiverem inovadoras e, a0 mesmo tempo, fundamentarem suas
atividades nas raizes culturais vigentes no contexto em que se estabeleceram, teréo
a seu favor uma estratégia empreendedora absolutamente respeitavel e,
frequentemente, muito bem sucedida. Aliado a esse elemento, é necessario que
privilegiem a seguranca administrativa nas agoes de gestéo institucional.

Ressalte-se, por outro angulo, que inovar torna-se ainda mais necessario em
um ambiente hipercompetitivo, uma vez que as vantagens competitivas tém menor

periodo de sustentacdo, conforme enfatizam Besanko e outros (2000).
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A vantagem competitiva, assim, origina-se na habilidade de uma instituicdo
para explorar as oportunidades criadas por choques de mercado. Esses seriam
gerados pela introducdo de novos atrativos consumistas, suportados por custos de
producdo menores. Aqui, 0 empreendedorismo € sinbnimo de inovacdo, em uma
visdo que se concilia amplamente com a visdo de Schumpeter (1949) sobre o
empreendedorismo e 0 crescimento, tanto pessoal quanto das instituicdes.

Nesse ambito, Boyett e Boyett (2001, p. 243 e ss.) relacionam pessoas que
consideram possuir caracteristicas especiais e identificam como possuidoras de
espirito inovador, de tal forma que atingiram o sucesso em seus empreendimentos

sociais, e que sédo conhecidas internacionalmente.

2.1.3 Empreendedores com Espirito de Inovacéao

De acordo com Boyett (2001), alguns modelos de empreendedores inovadores

Walter Elias Disney, uma lenda, um herdi popular do século XX. Sua fama
internacional se deve a ideias que seu nome representa: imaginacdo, otimismo e
sucesso alcancado pelos proprios esforcos, dentro da tradicdo americana. Ele tocou
os coracgdes, as mentes e emocdes de milhdes de americanos mais do que qualquer
outro homem no século. Por meio de seu trabalho, ele trouxe alegria, felicidade e
meios de comunicagdo universais as pessoas de cada nacao.

William Henry Gates liderava o ranking dos mais ricos do mundo desde 1995,
segundo a revista Forbes. Sua fortuna era estimada em US$ 130 bilhdes. Em 1999,
ainda ultrapassou a marca dos US$ 100 bilh6es, mesmo o valor nominal da
Microsoft vir caindo apds o estouro da internet, e também apos varias doacbes
multibilionarias feitas por Gates a projetos filantropicos.

Silvio Santos construiu um patriménio da ordem de R$ 879 milhdes, conforme
declaragcédo a Receita Federal, em 1999. Dono de uma fortuna invejavel, o seu maior
patriménio, porém, é a popularidade. E o maior apresentador da histéria da televiséo
brasileira. Desde 1993, o Programa Silvio Santos figura no Guinness, o Livro dos
Recordes, como o mais duradouro da televisédo brasileira. Ultimamente, aos 79
anos, além de todos os seus empreendimentos e de ter aberto campo para a

producdo de novelas no SBT, agregou outra empresa ao grupo: a de Cosméticos



34

Jequiti. Com personalidade de caracteristica timida, dirige suas empresas com mao
de ferro.

O paulistano Abilio Diniz tem como marco empresarial o impeto na
recuperagdo do abismo em que se encontrava o Grupo Pao de Acucar, no final dos
anos 80. Para reverter a situacdo, Abilio vendeu imdveis, tomou empréstimos e
anunciou a venda dos carros cedidos aos gerentes e diretores, extinguindo os
supermercados Jumbo e Minibox e realizando promocgdes irresistiveis para seduzir
as donas de casa. Hoje, o grupo tem 340 lojas e fatura R$ 5,47 bilhées por ano.

Antonio Ermirio de Morais foi apontado em 1996 pela revista americana
Forbes como um dos mais ricos do mundo, com uma fortuna estimada em US$ 5
bilhdes. Bastaram seis anos para anunciar sua primeira vitéria, a fundacdo de sua
prépria firma, a Companhia Brasileira de Aluminio, em 1955.

Talvez essas grandes personalidades do mundo dos negocios tenham sido
acometidas pelo “lampejo do génio”, pois, conforme comentario de Drucker (2008, p.
45), para eles, a inovagao se tornou pesquisa, incluindo uma “atividade
sistematizada, com um propésito determinado, planejada e organizada e com um alto
grau de previsibilidade dos resultados almejados e das possibilidades destes serem
alcancados”. Essa seria a pratica da inovacao sistematizada.

Pretensbes, muitas vezes, de pequeno porte podem se tornar negoécios
gigantescos de alta movimentagdo financeira, gerando lucros fabulosos. Tais
indicacOes servem tanto para empresas privadas como para os servi¢os publicos, na
pretensdo de “criar valores novos e diferentes, e satisfagdes novas e diferentes,
convertendo um material em um recurso ou combinar recursos existentes em uma
nova e mais produtiva configuracdo”, enfatiza Drucker (2008, p. 45). A¢Bes publicas
inovadoras ndo melhoraram ou modificam simplesmente o que ja existe, mas 0s
empreendedores se arriscam por novos caminhos. E a mudanca de caminho que
proporciona a oportunidade para o novo e o diferente em qualquer cenario, como no
tema deste trabalho.

Percebe-se que o empreendedorismo e a inovagdo em turismo de eventos,
por exemplo, podem mudar, inclusive, o valor e a satisfagdo que um consumidor
confere a uma determinada situacdo, oferta, entretenimento ou produto, que n&o
depende de um modelo tedérico aplicado no processo de desenvolvimento de uma

atividade. Nesse aspecto, importa que o empreendedor tenha “uma visao para a
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inovacédo, considerando a identificagcdo de oportunidades de mercado” (BATESON;
HOFFMAN, apud TOMAZZONI, 2009, p. 144).

A transformacéo da usina de aco interada na “mini-usina”, que comega como
sucata de aco em vez de minério de ferro, e termina com um produto
acabado (por exemplo, vigas e vergalhfes em vez de ac¢o bruto que ainda
precisa ser reprocessado), é melhor descrita se analisada em termos de
oferta. O produto final, os usos finais e os clientes sdo os mesmos, embora
0s custos sejam substancialmente menores. [...] Porém, o audio-cassete ou
video-cassete, embora igualmente “técnicos”, se ndo até mais, sdo melhor
discutidos ou analisados em termos de valores e satisfa¢cdes do consumidor,
como o sdo as inovacgdes sociais [...] (DRUCKER, 2008, p. 44).

Como foi comentado acima, Cho e Pucik (2005) atestaram o efeito diferencial
da inovagao na lucratividade e no crescimento de instituicbes e pessoas. Foi
encontrada relagéo direta e positiva entre inovagdo e crescimento. Mas, em uma
atividade dependente de acao publica, na gestéo de turismo de eventos, a inovacao
e lucratividade tém relacdo mais complexa de ser constatada. A qualidade
possivelmente se apresentara como influéncia basica de comprovacdo, o que pode
estar relacionadas a busca, flexibilidade, abertura ao novo, experimentagéo,
descoberta, mudancas radicais empreendidas pela instituicho como um todo, na
abrangéncia populacional que engloba o empreendimento. Incluira, talvez, atividades
nas dimensdes de disciplina, controle, padronizacao, rigidez, eficiéncia, mudanca
incremental, execucdo e melhoria continua, frente a presencga da qualidade.

Necessarios a sociedade tanto quanto na economia, a inovacao e o espirito
empreendedor em turismo de eventos dependem de degraus galgados em etapas
sucessivas. As tentativas serdo vas, se ndo derem resultados, se nao forem
autorrenovaveis. Ha indicacdes de que uma sociedade inovadora se caracteriza por
gestbes normais, estaveis e continuas, tornando-se a inovacdo uma atividade vital,
de permanéncia e integradora das organizacdes, que incluem a economia e a
sociedade.

Antes da disponibilizacdo das inovagbes no mercado ou no consumo,
dificilmente se poderia avaliar o valor de iniciativas das ac¢des publicas, alertam Pauvitt
e Steinmuller (2002). Possivelmente, uma das razGes para que essa dificuldade se
apresente seja a falta de um modelo para o turismo de eventos, que relacione as
entradas do processo de inovacdo, 0s processos internos do poder publico. Os
autores afirmam que é através deles que se processam as entradas (throughput) e

os resultados do processo de gestdo de carater empreendedor e de inovacéo
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(output), relacionando todas essas dimensbes do processo inovador com o
desempenho da gestao.

De qualquer forma, € importante destacar a inovagdo como essencial na
busca do desempenho superior das gestbes, especialmente no que refere as
atividades colocadas a disposicdo do publico consumidor no aspecto social. Ha,
porém, dificuldade no estabelecimento da relacdo entre o nivel da inovacao
mensurado com o desempenho, qualidade, lucratividade e crescimento das
organizagbes que se lancam aos desafios da gestdo do turismo de eventos,

enquanto acdes publicas.

2.2 TURISMO, HOSPITALIDADE E EXPERIENCIA

Embora o aparecimento do turismo’ remonte & antiguidade, seu
desenvolvimento organizado iniciou no século XIX. Goeldner, Ritchie e Mcintosh

(2002, p. 42) referem “estruturas turisticas durante o periodo do Império Romano”.

2.2.1 Turismo

As condicbes em que ocorria o turismo desde “776 a.C.”, destinava-se a
“homenagear Zeus, através de competicdes atléticas”, de onde surgiram os Jogos
Olimpicos.

[...] os festejos juntavam-se em um pacote Unico, a gama de atracdes trazia
turistas em todas as épocas e lugares: a sensacao de ser parte de um
grande evento e de desfrutar de uma experiéncia especial. Um sentimento
festivo, pontuado por momentos religiosos de exaltagdo, sofisticado
esplendor, a empolgacdo de concursos entre competidores do maior calibre
— e, acima de tudo isso, uma chance de andar entre prédios famosos e
obras de arte. Imagine os Jogos Olimpicos modernos acontecendo na
Pascoa de Roma, com os servicos religiosos acontecendo na Basilica de
S&o Pedro... [...] (CASSON, apud GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH,
2002, p. 46).

Lage e Milone (2001) defendem que o turismo de massa, de forma
organizada, que se iniciou na Inglaterra, durante a transformacdo econdmica e
social, como consequéncia da Revolugdo Industrial, consolidou-se através da
organizacéo de eventos, refletindo-se no desenvolvimento do turismo. O surgimento

da classe média foi determinante para esse processo. Essa nova camada da

! Neste estudo, sempre que for utilizada a palavra “turismo” grafada com t mintsculo, seu sentido esta referido
como pratica social, enquanto que “Turismo” grafada com T maidsculo, refere-se a campo de estudo.
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populacdo apresentou inimeras necessidades e possibilidades de gasto do valor
monetario de que dispunham as pessoas, principalmente, no que se refere a
utilizacdo do tempo livre para o lazer. No periodo compreendido entre as duas
grandes guerras, o desenvolvimento do setor automobilistico e do transporte aéreo
comercial impulsionou o rapido a expansdo das viagens internacionais, o que
estimulou a pensar, planejar e desenvolver atividades relacionadas a eventos

turisticos.

O turismo, em sentido amplo, € um fendmeno social, Mas em sentido
restrito, na perspectiva dos nucleos receptores, € um negécio. Um negécio
gue vende um algo diferente, sim: prazer e lazer, mas que é conduzido pela
l6gica da sociedade capitalista, pela produtividade e pela lucratividade. [...]
os habitantes dos lugares turisticos que se beneficiam economicamente
com a presenca dos turistas ndo estdo precisamente interessados em
receber os turistas como hdspedes e realizar com eles trocas culturais, mas
em receber o dinheiro trazido por eles. Os turistas passam a ser um mal
necessario. Mal porque sua presenca incomoda, necessario porque seu
dinheiro faz falta. Os turistas, por sua vez, vém no habitante local apenas
um instrumento para seus fins. [...] O primeiro é consumidor, o outro, parte
da mercadoria, e é essa a relagdo que prevalece. A tendéncia parece ser
gue os relacionamentos entre visitantes e visitados sejam cada vez mais
profissionais, a medida que 0s servigos turisticos e os proprios turistas se
profissionalizam (BARRETTO, 2004, p. 147).

Na medida em que o turismo nasceu e se desenvolveu, em razdo do
capitalismo (MOESCH, 2000, p. 09), especializaram-se as definicdes de conceitos.
Para Barretto (1995, p. 430 e 44), turismo € “um tipo especial de viagem”. A0 mesmo
tempo, a autora diferencia os termos turismo e viagem. Enquanto o segundo implica
apenas deslocamento, o primeiro tem conotacdo de lazer, prazer e outras
providéncias e consequéncias.

Para Matias (2001), a evolugéo do turismo, com a incluséo de eventos, se deu
por meio dos setores religiosos (concilios e representacdes teatrais de carater sacro)
e comerciais (feiras). Posteriormente, tiveram lugar os primeiros eventos cientificos e
técnicos (1681, Roma — Congresso de Medicina Geral; 1815, Viena — Acordo de Paz
pos-Napoledo). A partir dai, varios outros se proliferaram, ano apés ano. Destaca-se
a Copa do Mundo (1930), como exemplo de evento de repercussao mundial, que
movimentou ndo apenas o mundo do futebol, mas comércio, inddstria, entre outros
setores.

No Brasil, de acordo com alguns registros do Ministério de Industria e
Comeércio, a realizacao de feiras é anterior a chegada da Familia Real. Registrado
como evento, em espaco destinado para tal, foi o Baile de Carnaval, em 1840, nos
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saldes do Hotel Italia (MATIAS, 2001). Como marco que envolve turismo e eventos,
tem-se o | Congresso Brasileiro de Agéncias de Viagens (ABAV), em 1959.

Discorrer sobre a historia do turismo fundamenta o objeto desta pesquisa.
Assim, como sintese, ndo ha indicativos para afirmar que tenha havido declinio das
atividades turisticas em &ambito mundial. Ao contrario, estudos constatam a
expansao, a pratica e o consumo de turismo de massa. Boyer (2006, p. 161)
menciona que “as diferencas de comportamento entre as categorias de populacdo
continuam a ser as mesmas, as variaveis pertinentes sado a categoria socio-

profissional, a dimenséo da comuna de origem, a idade”.

Na esséncia, nada mudou a ndo ser o numero de turistas. A problemética
contemporénea consiste em transportar essas massas, aloja-las, regularizar
o seu fluxo, chamar a sua atencado, despertar o seu desejo: mas ndo em
renovar o turismo. [..]. Segundo a teoria bem exposta de H. M.
Enzensberger, o turista ndo vai em busca das coisas ou dos lugares, mas
sim em busca de sua imagem; de sua viagem, ele traz mais “boas
lembrangcas” que quer compartilhar do que novos conhecimentos ou

impressées (BOYER, 2006, p. 63).
Na impossibilidade de dissociar a organizacdo de eventos da area de turismo,

na concepc¢ao de Panosso Neto (2005):

O ato de viajar muitas vezes é relativizado pelos turistas e pelos préprios
estudiosos e empresarios da area. Se os estudos filoséficos fossem
utilizados nas reflexdes turisticas, certamente melhor proveito das viagens
poderiam ser obtidos. (PANOSSO NETO, 2005, p. 28).

Nos termos de Panosso Neto (2005), entretanto, que classifica o turismo
como fendmeno, chega a conceituad-lo como experiéncia de participacdo nos

eventos vivenciados, tanto pelos programadores, como pelos turistas.

[...] turismo é um fendmeno de experiéncias vividas de maneiras e desejos
diferentes por parte dos seres envolvidos, tanto pelos ditos turistas quanto
pelos empreendedores do setor. O fendmeno € 0 mesmo e ndo pode ser
fragmentado para estudo, devendo ser visto como um todo conexo. Assim,
cada ser experiencia e historicia de maneira diferente o seu viver que
envolve o turismo (PANOSSO, 2005, p. 30).

Além da fundamentacéo cientifica, ndo se pode negar a transdisciplinaridade
de suas abordagens, desde a forma como é definido, sua medicéo, seus aspectos
administrativos e legais, até os que envolvem os contextos industriais e econdmicos,
psicologicos e sociologicos, além dos politicos, sugerindo que se tenha uma visao
sistémica sobre o0 assunto.

A peregrinacdo dos turistas as areas programadas para visitas seria um dos
motivos fundamentais para a efetivagcdo das atividades deles, que os torna

nomades, no enfoque de Gastal (2005, p.09):
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A visdo da modernidade consagrou o lugar como o lécus onde se
concretizam histéria e geografia, e ao qual estariam atrelados cultura e
identidade — pessoal e coletiva, local e nacional. No registro histérico, o
sedentério, ao fixar-se, demarcou seu territdrio com os signos de lugar: dos
menires a Torre Eifel, das piramides a Estatua da Liberdade. E, como obra-
prima, a cidade. Os signos de lugar incluem, em especial, 0s monumentos —
com status de obra de arte ou ndo -, mas também o tracado urbano, os
jardins, as pracas e outras marcas da acdo humana, como a arquitetura.

As forcas geradoras do pdés-turismo, na categorizacdo de Molina (2003, p.
46), estdo orientadas para 0s aspectos acima mencionados, porém, como estédo
marcadas pelos processos de “globalizacdo produtiva, de consumo e financeira”,
gue exigem “crescentes niveis de competitividade”, atingindo exceléncia na
“qualidade, preco e diferenciagdo” naquilo que é oferecido ao publico consumidor.

Sob a vertente de andlise filosofica, mencionada por Trigo et al (2008, p. 15),
respostas, talvez convincentes, podem ser obtidas se for considerada a hipotese de
gue “desde o periodo medieval a religido teve uma maior predominancia na vida
humana [...], ligada ao cristianismo”. Pode-se, indagar, no entanto, se essa seria
uma das respostas ou a unica resposta plausivel e quantas outras motivacées de um
evento de divulgacao internacional.

O turismo decorre de uma “combinagdo complexa de inter-relacionamentos
entre producdo e servigos”, integrando “pratica social com base cultural, com
heranca historica, a um meio ambiente diverso, cartografia natural, relagdes sociais
de hospitalidade e troca de informacdes interculturais” (MOESCH, 2000, p. 09). Da
dimensdo analitica, emergem os propésitos do turismo, projetados na forma de

busca do prazer que pode proporcionar como:

[...] fantasias de qualquer viagem, igualmente projetadas pelo olhar
contemporaneo e que, tal como o olhar do turista classico, € um olhar
gerador de uma visualidade. Seus contornos, contudo, ainda ndo permitem
ser plenamente percebidos, transcendentes dos registros visuais que
fazemos com modernas cameras fotograficas e filmadoras digitais —
apontadas ainda hoje para monumentos, paisagens e cenarios, com o
eterno desejo de reter o tempo e uma vez mais estimuladas pela recorrente
nostalgia humana do passado, hoje também globalizada (SALGUEIRO,
2002, p. 15).

Ao se definirem as razdes do fenémeno do turismo, destaca-se a organizacao
de eventos. Onde ha um efeito, pela teoria da fisica, ha uma causa. No caso do
presente estudo, porém, ndo ha como estabelecer ou diferenciar, a priori, a causa de
seu efeito: por um lado, o evento seria causa do turismo; por outro lado, o evento

seria efeito do turismo.
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2.2.2 Turismo e Hospitalidade

s

A hospitalidade € um fenémeno social, que esta presente em todos os
contextos e interacdes dos seres humanos. Aproxima as pessoas e possibilita trocas
de conhecimento e afetos, apresentando-se como fator fundamental para o turismo.

O conceito de hospitalidade inclui dimensao de humanizag¢ao ao turismo. Sem
desestimar as dimensfes econdmicas e mais pragmaticas do fenbmeno, salientar a
importancia do humano e das relagbes entre os sujeitos, como cerne de todo
processo, abrange o conjunto de valores, modelos e acdes presentes em todas as
circunstancias do fazer humano, relacionado ao ato de acolher pessoas. Grinover (in
DIAS et al., 2002, p. 25) reconhece a hospitalidade em ambiente no qual é realizada

atividade em que

[...] ora se transforma em produto (aqui entendida sob a forma tangivel), ora
se caracteriza como servico (nesse caso, intangivel); ora referindo-se a
interacdo satisfatdria entre a cidade e as pessoas estranhas que nela se
movimentam, ora referindo-se a seguranca, ao conforto fisiolégico e
psiquico do héspede por meio de estruturas fisicas e culturais; e, enfim,
referindo-se ao destino ao desenho do espaco e dos equipamentos que
nele funcionam, bem como & féacil compreensdo de seus elementos
estruturadores. [...] trocas de bens e servigcos materiais ou simbélicos entre
receptor e acolhido, anfitrido e héspede, sendo que a nocdo de

hospitalidade emprega-se em diferentes contextos.

Sob a crenga de que o entendimento dessas relagdes possibilita o aumento
e o crescimento do numero de visitantes e turistas aos eventos e tendo em vista a
relevancia do tema, a proposta desta sessdo € explorar os elementos de
composicdo das relacdes de hospitalidade. Ao mesmo tempo, associar seus
componentes a realizacdo do “Natal Luz”, de forma a constatar sua influéncia aos
eventos turisticos locais.

No objetivo de ser mais direto e colocar pontualmente os elementos que
compdem a hospitalidade, Grinover (in DIAS et al, 2002, p. 26) define: “Hospitalidade
é fundamentalmente o ato de acolher e prestar servicos a alguém que por qualquer
motivo esteja fora de seu local de domicilio”.

Moesch (2000) também ressaltam a importancia de observar o humano no
visitante, como valor essencial, fundante do turismo e das politicas, planos e
empreendimentos publicos e privados que o fomentem e o viabilizem. Enfatizam a
relevancia de se ver o humano como valor essencial para o desenvolvimento do
préprio turismo e para o desenvolvimento social. Para Moesch (2000), o maior

protagonista do fenémeno turistico € o sujeito.
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O real do turismo é uma améalgama na qual tempo, espaco, diversdo,
economia, tecnologia, imaginario, comunicacdo e ideologia sdo partes de
um fendmeno pés-moderno, em que 0 protagonista é o sujeito, seja como
produtor ou consumidor da pratica social turistica. Ndo nego a contingéncia
material do turismo em sua expressdo econbmica, mas esta ocorre
historicamente, em espagos e tempos diferenciados, cultural e
tecnologicamente construidos, a serem irrigados com o desejo de um sujeito
biolégico. Sujeito objetivado, fundamental para a compreensdo do
fenbmeno turistico como préatica social, e subjetivado em ideologias,
imaginarios e necessidade de diverséo, na busca do elo perdido entre prosa
e poesia (MOESCH, 2000, p.31).

Em complemento, sublinha o entendimento de que:

Na realidade, no turismo, o epicentro do fenbmeno é de carater humano,
pois sdo os homens que se deslocam, e ndo as mercadorias, 0 que impde
complexidades ao esforco de uma argumentacdo sistemética dessa
realidade (MOESCH, 2000, p.13).

Considerando tais argumentos acerca do turismo, percebe-se a importancia
da experiéncia vivenciada pelo sujeito turistico. Sob esses parametros, a
hospitalidade se apresenta como fenémeno social capaz de possibilitar o
acolhimento entre os sujeitos. O turista se desloca na busca de conhecer o outro
lugar, o novo. Porém, é por meio da hospitalidade, pelo processo de interacdo
social, pelas trocas realizadas entre anfitrido e hdspede, que a pratica turistica se
efetiva e se potencializa (OLIVEIRA; GENEROSI; TOMAZZONI, 2010).

O estudo da hospitalidade vem se aprofundando e expandindo, mesmo que
de forma lenta, nos diversos paises do mundo e, ultimamente, ndo se restringe
somente. No Brasil, a hospitalidade vem sendo abordada, sobretudo através da
dimensdo humana, por autores como Luiz Camargo (2005, 2007), Ada Dencker
(2004), Celia Dias (2002) e Lucio Grinover (2002).

A hospitalidade passa a ser concebida, assim, segundo Camargo (2004),
como uma forma de encontro entre alguém que recebe e alguém que é recebido —
entendimento proximo ao de Gidra e Dias (2004), que a definem como um evento
marcado pela relacdo especializada entre dois protagonistas. Camargo (2005)
acredita que as relagcdes de hospitalidade sdo fundamentadas por meio de dadivas,
ou seja, a principio, se estabelece quando alguém oferece algo a outra pessoa, e
essa aceita e retribui. Diferenciado do sistema de comércio, que “prevé o final do
processo ap0s a consumacao da troca”, no sistema da “hospitalidade, dar-receber-
retribuir € um processo sem fim, ja que a retribuicdo € uma nova dadiva’. Muito
“mais que o dom, a dadiva, o que importa é o vinculo social (a ser) criado”
(CAMARGO, 2005, p. 717).
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Dencker (2004, p.189) corrobora com esse entendimento, acrescentando:

A hospitalidade manifesta-se nas relagbes que envolvem as acdes de
convidar, receber e retribuir visitas ou presentes entre individuos que
constituem uma sociedade, bem como formas de visitar, receber e conviver
com individuos que pertencem a outras sociedades e culturas; desse modo,
pode ser considerada com a dindmica do dom [dadiva]. Todas as
sociedades tém normas que regulam essas relacbes de troca entre as
pessoas, 0 que parece demonstrar que, de alguma maneira, elas atendem a
uma ou mais necessidades humanas basicas.

Vale ressaltar que tanto a troca pela dadiva quanto aquela realizada pelo
comércio podem permitir relacbes de hospitalidade. Conforme salienta Camargo

(2007, p. 17):

A hospitalidade, repita-se, € um assunto entre pessoas e deve estar
presente também no momento em que se passa do distanciamento da
etiqueta para a intimidade do calor humano, no qual residem as
experiéncias mais gratificantes que resultam na amizade e (por que n&do?)
mesmo no encontro amoroso tomado em sua acepgdo a mais ampla
possivel. O chamado transbordamento do negécio, quando a dadiva é
solicitada pode ocorrer a qualquer momento, em qualquer situacdo nado
prevista pela encenacdo, sobretudo quando o héspede enfrenta qualquer
dificuldade face a imprevistos variados.

Também voltada para o estudo da hospitalidade com foco na dimensao
humana, lIsabel Baptista (2002, p.157-8) acredita em uma hospitalidade que
aproxima as pessoas, de modo que suas praticas sejam vivenciadas em todas as
situacdes da vida. Destaca que a hospitalidade “é um modo privilegiado de encontro
interpessoal marcado pela atitude de acolhimento em relacdo ao outro”. Para ela,
faz-se presente uma dimensdo ética nas relacdes que envolvem o fendmeno da

hospitalidade, o que a autora busca mostrar nestas consideragoes:

Na relagédo de hospitalidade, a consciéncia recebe o que vem de fora com a
deferéncia e a cortesia que sdo devidas a um hdéspede, oferecendo-lhe o
seu melhor, sem, no entanto, desrespeitar sua condicdo de outro. Pelo
contrario, essa condicdo € valorizada ao ponto de nos sentirmos cumplices
do destino do outro. Radicada nesses pressupostos antropolégicos, a
hospitalidade surge como um acontecimento ético, por exceléncia, devendo
dizer respeito a todas as praticas de acolhimento e de civilidade que
permitem tornar a cidade um lugar mais humano (BAPTISTA, 2002, p.159).

A aposta de Baptista (2002, p.162) se afasta de uma hospitalidade artificial,
reduzida a um ritual de comércio, de gestos e cortesia falsa, mas persegue numa
hospitalidade mais humana baseada no acolhimento, na solidariedade, na
sensibilidade que s6 o outro pode dar. Desse modo, ressalta que “pelas razées de

ordem ética enunciadas anteriormente, é necessario alargar a atitude de
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acolhimento e de cortesia a todo o proximo, seja ele o vizinho, o colega de trabalho

ou qualquer outro que no dia a dia cruza o nosso caminho”.

2.2.3 Turismo de Experiéncia

O conceito de turismo de experiéncia posiciona-se a frente do conceito de
consumo que se define na satisfacdo das necessidades do consumidor, em uma
operacao viavel e geradora de resultados. A oferta de experiéncias, na atividade
turistica implica muito menos considerar as pessoas “pelos bens possuidos e cada
vez mais pela confianga em suas historias e pelos sentimentos demonstrados”
(PANOSSO NETO; GAETA, 2010, p. 14).

Partindo da premissa de que o “Natal Luz”, para fins deste estudo, esta sendo
considerado evento cultural de cunho religioso, percebe-se a formacdo de um ciclo,
gue envolve o turista, motivando-o a participar das festividades, especificamente,
guanto as comemoracdes do periodo em foco. Martha Savastano (in COBRA, 2008)
infere que o turismo de evento pode ser um produto do marketing, que liga o

entretenimento a hospitalidade e a experiéncia.

[...] na formatacéo do produto de entretenimento, é fundamental ter clareza
e controle de quais beneficios/experiéncias ou sensacfes cada um dos
atributos/estimulos esta oferecendo e se a somatoério desses atributos
constitui oferta superior a da concorréncia. [...] consumidores diferentes tém
necessidades distintas e, por consequencia, exigem um conjunto
diferenciado de atributos (SAVASTANO, in COBRA, 2008, p. 52).
Detecta-se que a oferta do produto “Natal Luz” aos turistas inclui atividades
gue contém atributos experienciais destinados a construcao de estimulos (através da
percep¢ao, sensacao, pensamento, acao, relacionamento), conforme palavras de
Panosso Netto e Cecilia Gaeta (2010, p. 140-143), que estejam associados,

preferentemente, a emoc¢ao. Entende-se por atributos experienciais

[...] qualquer conjunto de estimulos que apele seja aos sentidos (visao,
olfato, paladar, tato e audicao) — quando ha o envolvimento fisico -, seja aos
sentimentos — quando ha envolvimento emocional -, seja o intelecto —
guando h& envolvimento mental -, sempre que o objetivo de criar
experiéncias positivas durante o consumo, engajando os consumidores
criativamente (SAVASTANO, in COBRA, 2008, p. 53).

Como ja referido, a Vila de Natal, contexto integrante do “Natal Luz”, por
exemplo, constitui espaco em que os visitantes, além de usufruirem da feira de
artesanato, podem distrair-se com o teatro de marionetes, as oficinas de artesanato,

o trem a vapor, entre outras atividades presentes.
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Esses tipos de espacos destinados a proporcionar turismo de experiéncia,
podem ser comparados a festivais, instalados como “espacos criativos”, atraindo
visitantes como parte da “economia da experiéncia”’, destaca Morgan (2006, p. 03).

No entanto,

[...] critica a énfase apenas no comportamento do consumidor como o
processamento de informac8es racionais, e vé a experiéncia de consumo
como um estado subjetivo de consciéncia moldado por respostas
hedbnicas, significados simbolicos e critérios estéticos - Ou [...] fantasias,
sentimentos e divertimento. A experiéncia é mais gratificante e inesquecivel
guando se atinge o estado de absorcéo total, a que Csikzentimahalyi (1992)
chama de fluxo (traducdo literal da autora).

Sob esse aspecto, Savastano (in COBRA, 2008, p. 54-55) indica duas
dimensdes, pelas quais classificou as experiéncias de consumo. A primeira se refere
ao relacionamento ativo ou passivo do consumidor na participacdo, criagdo ou
desenvolvimento do estimulo. A segunda esta relacionada a “maneira como 0s
estimulos sdo percebidos ou consumidos, que pode ser por absorcdo ou por
imersdo”. Essas dimensdes serviram de base para que Pine e Gilmore (1999)
desenvolvessem um modelo, dividido em quatro categorias, para exemplificar as
formas pelas quais as pessoas vivenciam suas experiéncias. A cocriacdo nas
atividades, onde os turistas podem escolher as experienciais que querem vivenciar,
também € mencionada por Morgan (2006, p. 03). As denomina de “creative turismo”,
para as quais atribui “forma mais duradoura a experiéncia” aos visitantes que
passam a associar a vivéncia ao local em que ela foi proporcionada, resultando na
incorporacao da experiéncia ao local onde aconteceu. As experiéncias podem estar

categorizadas através do modelo de Pine (1999).
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Figura 01 — Adaptacéo da autora do modelo Pine e Gilmore (1999)
Fonte: SAVASTANO (2008, p. 54-55)

Pelas duas dimensdes estabelecidas no modelo, distribuem-se quatro
categorias de experiéncias: entretenimento, educacéo, estética e escapismo, como
pode ser visto na Figura 01, acima. S&o participagcdes categorizadas por Pine (1999),
tanto nas dimensdes ativas (educacao e escapismo) como reativas (entretenimento
e estética), percebidas na forma de absorcao (trazendo a experiéncia para o nivel
mental — no entretenimento ou na educacdo) como da imersédo (fazendo parte da
experiéncia — na estética ou no escapismo).

As emocoes estimuladas acionam a busca pela experiéncia, que pela visao
de Pannosso Neto e Greta (2010, p. 26), ndo se encontra “um Unico conceito ou
definicAo de experiéncia, mas podem-se descobrir varios desdobramentos
conceituais”, dependendo da filiagdo antropolégica, filosofica ou psicolégica a que

esteja ligada. Mesmo assim, intentam a seguinte concepgao:

[...] experiéncia é entendida como um fluxo de eventos particulares
conhecidos apenas pelo sujeito que os vivencia, levando em consideragéo
as problematicas reacdes com outros eventos, como 0s acontecimentos do
mundo externo ou fluxos de eventos similares pertencentes a outras
pessoas (PANOSSO NETTO; GRETA, 2010, p. 26).

Importa o entendimento de que a classificacdo das experiéncias, conforme o
modelo de Pine (1999), auxilia na determinacao do ciclo de vida das atividades.
Savastano (in COBRA, 2008, p. 55) sustenta que “experiéncia gerada por absorcéo
passiva é [...] mais efémera que aquela construida por imersdo, de forma ativa”,

ajudando a avaliar a capacidade dos estimulos.
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No sentido de reconhecer a manutencao do ciclo do evento por mais tempo,
atribui-se parcela de responsabilidade para o cuidado que se tem com as categorias

de experiéncias oferecidas para o publico turista, retoma-se a ideia de que

[...] a inovagcdo surge como elemento estratégico e como diferencial
competitivo de grande forga, pois além de promover beneficios de eficiéncia
embutidos em si mesma, também gera beneficios experienciais do intelecto
guando faz apelo ao raciocinio por meio da surpresa, do espanto, da
provocacao (SAVASTANO, in COBRA, 2008, p. 54).

De maneira a manter o ciclo do evento em “transcendéncia, profundidade e
durabilidade”, no posicionamento almejado, interessante seria “considerar a
presenca dos quatro tipos de experiéncia, por conferir maior atratividade” por

oferecer diversas probabilidades de vivéncias ao turista.

2.3 TURISMO E GESTAO DE EVENTOS

2.3.1 Turismo de eventos

Definindo turismo como fendmeno social, a organizacao de eventos, segundo
Brito e Fontes (2002), passa a ser um segmento do turismo que abrange varias
atividades, focalizadas em um universo amplo e diversificado. Manifesta-se do
esforco mercadolégico das diversas areas, como a saude, a cultural, a econémica, a
juridica, a artistica, a esportiva e a comercial. Eventos tém o propdsito de
proporcionar, aos grupos humanos que se reunem em torno dele, a troca de
informagdes, a atualizacdo, a tecnologia, o debate de novas proposi¢coes, entre
outras intencdes. Esses movimentos contribuem para a geracdo e o fortalecimento
das relagdes sociais, industriais, culturais e comerciais, ao mesmo tempo em que
sao propulsores dos fluxos de deslocamento e visitacédo a locais historicos e de lazer
intencionais motivadas pelas politicas publicas de uma determinada regido
populacional.
Pode-se inferir que os eventos séao implicitos a classica definicdo de turismo

de Beni. Afinal, a propria viagem é um evento. Para Beni (2001, p. 37), turismo é:

Um elaborado e complexo processo de decisdo sobre o que visitar, onde,
como e a que preco. Nesse processo intervém inumeros fatores de
realizac@o pessoal e social, de natureza motivacional, econdmica, cultural,
ecolégica e cientifica que ditam a escolha dos destinos, a permanéncia, 0s
meios de transporte e o alojamento, bem como o objetivo da viagem em si
para a fruicdo tanto material como subjetiva dos contelidos de sonhos,
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desejos, de imaginacdo projetiva, de enriquecimento existencial histérico-
humanistico, profissional, e de expansao de negdcios.

Ao se deslocarem para participar de um evento, as pessoas demonstram
interesse em participar de atividades focadas no enriguecimento técnico, cientifico
ou profissional e cultural, incluindo, também, o consumo. Ressalte-se o0
entendimento de que, nos dias atuais, 0s eventos tanto podem ser promovidos por
autoridades de certos locais como por grupos ou particulares, por empresas ou
associacdes, como forma de ampliar e aprofundar seu relacionamento com publico
especifico, a fim de criarem experiéncias relacionadas com as satisfacdes que
oferecem (KOTLER; KELLER, 2006).

Com base nessa ilacdo, deduz-se que organizacdes publicas e privadas
apostam cada vez mais em eventos, como forma de transportar suas mensagens
mercadologicas por meio do entretenimento e do lazer alicercadas em momentos
prazerosos nOS quais as pessoas vivenciam experiéncias unicas e sao
sensibilizadas de forma atraente e inusitada. Situar eventos, na Otica de Britto e
Fontes (2002), implica constituir estratégicas de marketing.

Ainda ndo ha produgéo bibliografica que trate “com profundidade dos eventos
e de sua organizacdo na area do mix promocional de marketing”. (GIACAGLIA,
2003, p. 14). Identificam-se procedimentos de marketing moderno nos eventos, pela
“existéncia de um ciclo de feedback” (MCKENNA, 1995, p. 32), isto é, os dialogos
entre 0s participantes e organizadores dos eventos tém o poder de preencher
lacunas do monologo caracteristico das propagandas da midia.

Na percepcdo de que eventos se firmam como ferramentas de marketing,
Brito e Fontes (2002, p. 54) salientam a “linha diferencial” estabelecida entre as

expressoes “eventos de turismo” e “turismo de eventos”. Para elas,

De maneira diferente do turismo de eventos, 0 evento em turismo é todo e
qualquer evento realizado nessa area. Para se cumprir 0 objetivo de
promocéao e divulgacdo de um bem ou servi¢o — produto turistico — utilizam-
se as ferramentas e técnicas de promo¢do em marketing que respondam a
expectativa de satisfacdo das motivagdes turisticas e proporcionem retorno
gue evidenciem novas condi¢des e exigéncias do proprio mercado.

A tendéncia € categorizar eventos como representantes de um percentual

significativo no mercado turistico.

Os eventos constituem parte significativa na composicdo do produto
turistico, atendendo intrinsecamente as exigéncias de mercado em matéria
de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e tantas outras
motivagBes. (ANDRADE, 2002, p. 31).
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Na conceituacdo de Canton (2009, p. 97), evento passa a ser classificado
como segmento do turismo, em uma atividade que mobiliza os agentes econdmicos
de uma determinada area, cidade ou regido, incluindo hotéis, agéncias receptivas,
restaurantes, bares e comércios, além de varios outros prestadores de servigos.
Esse setor contribui para o crescimento da economia e para o desenvolvimento de
determinada area geografica, gerando empregos, oportunidades de novos negocios
e aumento da receita fiscal.

Entendidos sob esse enfoque, eventos se transformam em importantes
instrumentos para reduzir a sazonalidade turistica, seja por sua ocasionalidade ou
por garantir a presenca de um maior numero de pessoas. Ressaltam Britto e Fontes
(2002, p. 55) que:

[...] A sofisticacdo vem permitindo a organizacdo de programacdes —
eventos — que estdo motivando e orientando o consumo de determinada
localidade — bens e servicos — diminuindo a ociosidade caracteristica da
baixa estagdo e promovendo melhor aproveitamento do produto turistico.

Classificados como estratégias de marketing, com base na categoriza¢do de

Lohmann e Panosso Neto (2008, p. 98) classificam eventos como:

Celebragbes culturais (festivais, carnavais, paradas), artisticas e de
entretenimento (concertos e outras performances, exibices, cerimbnias de
premiacdo), de negocios e comerciais (feiras, exposicdes, reunides e
conferéncias), de competicbes esportivas (profissionais e amadoras),
educacionais e cientificas (seminarios, workshops, congressos), politicas e
comemorativas do Estado (inauguracdes, investiduras, visitas de
personalidades importantes).

Quando realizados em periodos conhecidos como baixa temporada, para
tentar suprir a pouca visitacdo do destino em questdo, em épocas especificas, os
eventos nao tém como objetivo, necessariamente, o poder de suavizar as
consequéncias da sazonalidade. Porém, sempre por sua natureza, podem
representar a capacidade de atracéo constante, em qualquer época do ano, o0 que o
diferencia do “turismo tradicional”, cuja atividade é prépria para os periodos de férias
e feriados prolongados.

Eventos sazonais e sistematicos podem influenciar, inclusive, o turismo
internacional, beneficiando o destino em que se realiza, sob varios aspectos, no
sentido de que

[...] A promocédo de eventos, em termos econémicos, como consequéncia
do desenvolvimento turistico, traz consigo melhorias na infraestrutura, no
incremento da receita global do local sede do evento, na geracdo de
empregos diretos e indiretos, além da melhoria na imagem da cidade sede
ao ter o participante como um elemento divulgador. (CANTON, 2009, p.
200).
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Considerado potencializador para a economia dos destinos turisticos, o
segmento de eventos faz parte do meio cultural, de forma a ser incluido no dia a dia
das pessoas, em sua vida social ou publica. De acordo com Ignarra (1999, p. 81),
“esses segmentos ndo esgotam as possibilidades [em si mesmos]. Cada um desses
segmentos pode se subdividir em outros subsegmentos e, também, os critérios de
segmentacdo podem se cruzar, criando partes menores de segmentos”. Por
consequéncia, 0os eventos passam a fazer parte do produto divulgado, atendendo ao
mercado de entretenimento, lazer, conhecimento, descanso e outros.

Desse modo, no contexto de eventos abre-se um leque para outros
segmentos. Andrade (2002, p. 51) acentua a necessidade de melhor conhecer cada

um deles, de forma a privilegiar o atendimento ao publico desejado.

A tendéncia é que nenhum outro segmento registre, neste inicio do terceiro
milénio, os indices de desenvolvimento da area dos eventos. Contudo, isso
ndo sera conseguido sem a especializacdo, que é reconhecida cada vez
mais a sua importancia nas empresas e nos individuos organizadores de
eventos. Como sempre acontece nos paises desenvolvidos 14 ja chegou a
especializacdo da especializacdo, porque existem cursos voltados para
campos especificos, como os que preparam profissionais para realizar
eventos nas areas médicas e paramédicas.

O turismo de eventos pode contribuir com o desenvolvimento de empresas
ligadas ao setor, gerando novos empregos, melhorando a qualidade de vida das
cidades. Uma festa, por exemplo, entendida como um produto ou mesmo como
atrativo do turismo cultural de determinada localidade, € importante por apresentar

novas possibilidades turisticas de geracdo multiplos retornos e beneficios.

2.3.1.1 Eventos Culturais e seus Impactos

Em algumas regides, destacam-se a cultura, a histéria, os costumes e as
tradicoes peculiares, que sdo divulgados por meio da realizagcéao de festas, langando
ou firmando novo produto turistico distinto no mercado. O publico € instigado a
conhecer a nova ou diferente cultura, veiculada na midia pela promocao de eventos,
com o apelo de visitar determinada cidade, regido e até mesmo pais, por meio das
atracOes que estao sendo disponibilizadas.

Para Canton (in DIAS et al, 2002, p. 91), “para entender bem o poder de
eventos e sua importancia como produto e servi¢o, € necessario apresenta-los como
instrumentos de diferenciacdo e apelo, com alto pode integrador e catalisador de

demandas”.
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Knight e Robertson (2006, p. 5) dizem que “eventos culturais estéo,
atualmente, concorrendo [...] no que diz respeito aos impactos econdmicos e
socioculturais que geram”. Sociedades, rurais ou urbanas, simples ou complexas,
possuem determinada cultura. Cada cultura e cada sociedade tém sua propria
integridade, seu sistema préprio de valores e seus costumes. Isso € colocado como
atrativo para o chamamento de publico aos eventos culturais promovidos em cada
regiao.

Assim, o evento cultural, afirma Barretto (2002, p. 21), esta estabelecido
como um dos principais segmentos da area turistica. De modo geral, pode
aproveitar-se da influéncia de nucleos receptores existentes como recursos naturais
ou hereditarios, que oferecem como produto essencial, o legado histérico do homem
em distintas épocas, representado a partir do patriménio e do acervo cultural,
encontrado em ruinas, monumentos, museus e em obras de arte.

Desse modo, eventos culturais sdo segmentacdes do mercado turistico que
incorporam uma variedade de formas culturais, incluindo museus, galerias, festivais,
festas, arquitetura, sitios histéricos, performances artisticas e gastronémicas, que
identificadas com uma cultura em particular, integram um todo que caracteriza uma
comunidade e que atrai os visitantes em busca de caracteristicas singulares de
outros povos.

De acordo com Canton (2009, p. 211), a realizacdo de eventos culturais
revela-se importante como nicho de mercado para diversos municipios, em se
tratando do solo brasileiro, em que a miscigenacao cultural se mostra diversificada.
As localidades em que as comunidades sejam empreendedoras e inovadoras podem
se beneficiar desses nichos, propondo a exceléncia no que se refere a hospitalidade
e priorizando nova dinamica social com reflexos econdmicos e comerciais. A
implicagéo transparece no fato de poder afirmar que eventos culturais constituem
segmentos de mercado que mais expressam o0 conhecimento de um determinado
local ou regido, pois é a mistura de elementos que atraem diferentes grupos de
pessoas, movimentando amplo mercado e trazendo beneficios econbémicos, sociais
e culturais para a localidade.

Para fins deste estudo, o Natal Luz é considerado evento cultural de cunho
religioso. Inclui a concepcdo de que os eventos religiosos podem ser inseridos na

categorizacdo de cultura social, uma vez que as praticas culturais se manifestam
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inclusive pelo aspecto religioso, que constitui um dos elementos formadores da
cultura de um povo.

Em se tratando do fluxo turistico mundial, Zanella (2006) aponta que 45% dos
deslocamentos humanos correspondem a participagdes em eventos, constituindo-se
em uma das atividades que mais crescem nesse segmento

Para Zanella (2006, p. 15):

Além de sua importancia para o desenvolvimento turistico, os
eventos podem apresentar peculiaridades, relacionadas ao
ambiente socioecon6mico, por exemplo: alguns eventos cumprem
uma programagdo regular anual, ndo sendo afetados por
circunstancias adversas; mudancas politicas ndo causam
repercussao imediata em eventos jA&  programados
antecipadamente; colaboram para assegurar a estabilidade da
atividade econdmica; estimulam e consolidam contatos comerciais
e lancamentos de novos produtos e servicos; promovem O
desenvolvimento de atividades, tais como transporte interno, areas
de alimentacéo, lazer, servicos de instalagbes, aumento da
ocupacdo de hotéis; incrementam a arrecadacdo de impostos e
tributos, em virtude do desenvolvimento das vendas; contribuem
para o ingresso de divisas decorrente dos fluxos turisticos;
divulgam e consolidam a imagem da localidade-sede;
proporcionam a geragdo de novos empregos; favorecem a
melhoria dos servicos de infraestrutura da localidade-sede
beneficiando a comunidade.

A confirmacdo dos beneficios econbémicos, assim como a geragdo de
empregos é abordagem de Allen et al (2003, p. 17): “os eventos [...] s&o vistos como
catalisadores para a atragdo de visitantes, o aumento de gastos médios por turistas,
bem como de seu periodo de permanéncia’. Os eventos possuem tambeém,
conforme Allen et al (2003), impacto sociocultural direto em seus participantes e
também na comunidade local, muitas vezes, fortalecendo a autoestima, como é o
caso de alguns eventos comunitarios e celebragbes de feriados. Varios eventos
propiciam um legado de maior conscientizacdo e participacdo em atividades
esportivas e culturais especificas, enquanto que outros ampliam os horizontes
culturais do povo, mostrando pessoas, costumes ou ideias desafiadoras.

A atuacdo da comunidade é relevante na realizacdo de eventos, e ha troca de
conhecimentos culturais, com o deslocamento de pessoas pelas diversas
localidades promotoras. Percebe-se uma relagdo direta entre o crescimento do
turismo de eventos com o significativo aumento da producéo dos eventos; eles sé&o
caracterizados como “tendéncias”, pois, segundo essa formula, aumentando a
producdo de eventos, como também os deslocamentos de pessoas para

participarem desses eventos (BRASIL, 2008).
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Observa-se, assim, a nova tendéncia na area de turismo de eventos,
direcionada a todos os segmentos, especificamente com foco mercadoldgico que
tem fomentado o mercado turistico com o aumento dos visitantes estrangeiros no
pais (EMBRATUR, 2010).

A tendéncia de aumento do fluxo de pessoas interessadas em turismo de
eventos no pais proporciona ganho socioecondémico para as localidades, pois, por se
tratar de deslocamento de turistas para as cidades sedes dos eventos, transferem-se
receitas, consomem-se o0s produtos do trade turistico, favorecendo o equilibrio
socioecondmico das cidades, além de fortalecerem o turismo brasileiro (BRASIL,
2008).

Segundo Derrett (2006, p. 37), “0os eventos entretém a populacdo local,
propiciando uma atividade recreativa [...]”. A comunidade receptora possui
vantagens quanto a realizacdo de eventos, mesmo sendo de pequeno porte, pois,
ao atrair pessoas de outras cidades ou regides, estimulam a economia e enriquecem
a sua vida cultural.

Para que a realizacdo de um evento seja vista de forma positiva, € preciso
aceitacdo e cooperacdo dos moradores da regido. E fundamental o seu
envolvimento e a sua satisfacdo com a atividade turistica. Dessa forma, 0s eventos
podem ser um bom meio de a comunidade local criar destaque e identidade. Para
gue isto ocorra, é preciso que haja um bom planejamento e uma parceria que
envolva os setores publico e privado e a comunidade local.

O desafio para a realizacdo dos eventos culturais ciclicos se estabelece em
relacdo a area de comunicacdo, em razdo de reclamacgles, satisfacdo ou
insatisfagdo do publico e dos funcionérios envolvidos nas atividades, medidas
influenciadoras nos formatos dos eventos, que podem implicar indmeros
desdobramentos. Um “excelente resultado do evento e a pesquisa pods-evento”
podem mostrar que “quando os profissionais de planejamento e 0s executivos” que
desempenham atividades a ele relacionados, “atendem as expectativas” do publico
participante, € mais provavel que o evento tenha um saldo positivo (PHILLIPS;
MYHILL; McDONOUGH, 2008, p. 153).

A equipe do Natal Luz se esforca por tentar atender a todas essas demandas,
efetivando a realizacdo desse tipo de pesquisa a cada evento anual concretizado.
Alguns resultados alcangados, até 2010, estdo inseridos no capitulo final deste

estudo, associados aos dados desta pesquisa.
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Considera-se que se a estrutura for convenientemente construida e houver

planejamento, as atividades tenderdo a se tornar exitosas.

E preciso compreensdo clara do motivo pelo qual o evento existe (sua
visdo/missdo), o que ele estd tentando fazer por alguém (suas
metas/objetivos) e decidir quais estratégias sdo necessérias para atingir
esses objetivos. Essas estratégias, por sua vez, precisam ser
implementadas através de uma série de planos operacionais desenvolvidos
dentro do contexto de um orcamento geral do evento. Esses planos
precisam ser monitorados e ajustados quando necessario, a luz de
circunstancias dindmicas e avaliados em relacdo aos objetivos
estabelecidos para eles e aos objetivos gerais do evento. Além disso, faz-se
necessaria uma estrutura organizacional adequada para “manobrar” esses
processos (ALLEN et al, 2003, p. 71).

Assim, quando se comeca a pensar na organizagdo de qualquer evento, €

fundamental tracgar as linhas gerais para sua execucéao.

O planejamento, a exemplo de qualquer atividade humana, é a peca
fundamental num processo de organizacéo de evento. E o primeiro esforco
organizacional que engloba todas as etapas de preparacdo e
desenvolvimento do evento. E a fase decisiva do evento, na qual estdo
inseridos a coordenagdo executiva e 0s controle financeiros, técnico-
administrativo e social do evento (MATIAS, 2001, p. 98).

Planejamento de eventos, em especial, do “Natal Luz”, objeto central deste
estudo, é algo que nao pode ser negligenciado, assim como sua avaliacao. Phillips,
Myhill e Mcdonough (2008) sugerem que o plano de avaliacdo deve estar incluso no

planejamento geral do evento, a fim de que ndo se perca nenhum detalhe.

O proposito da avaliagdo deve ser considerado antes do desenvolvimento
do plano de avaliagdo, pois o propésito ira frequentemente determinar o
escopo da avaliacdo, os tipos de instrumentos a serem usados e o tipo de
dados coletados, inUmeras ferramentas sdo utilizadas para a coleta de
dados e devem ser consideradas no plano, bem como a definicdo do
momento da realizacdo da coleta de dados (PHILLIPS, MYHILL,
McDONOUGH, 2008, p. 49).

Em razdo da constante mudanca dos desejos das pessoas, € preciso
segmentar o mercado de eventos. Assim, e pelo fato do turismo de eventos ser tao
antigo, mostra sua importancia nesse cenario mercadolégico, incluindo todas as
etnias do mundo e todos os servigos que podem ser prestados aos participantes, no

intuito de satisfazer suas necessidades.
2.3.2 Gestéao Estratégica em Eventos
Com base nas abordagens tedricas do planejamento dos eventos, constata-

se a impossibilidade de sua realizacdo exitosa sem a selecdo criteriosa de

estratégias. Em complementacdo as ideias mencionadas sobre estratégias para a
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escolha e desenvolvimento de eventos, faz-se revisédo dos estudos de Adizes (2004),
pois como organizacdes, 0s eventos nascem, crescem, chegam a plenitude, ou a

seu apice, para entdo declinar, envelhecer e morrer ou extinguir-se.

2.3.2.1 Ciclo de Vida dos Eventos

Sob a concepgéo de Adizes (2004), admite-se que o gerenciamento adequado
de eventos pode fazer com que eles se mantenham em linha ascendente, nas varias
edi¢cdes sequenciais, desde que utilizadas estratégias proprias a manutencao de seu
apice. Adizes (2004) acentua que estratégias bem estruturadas conferem
consisténcia ao planejamento de eventos. O principal objetivo das estratégias é
projetar as adaptacfes benéficas no ambiente em que serdo desenvolvidos ou que
se deseja desenvolver.

Em termos gerais, o ciclo de vida dos eventos, analogicamente a teoria de
Adizes (2004), é composto pelas mesmas fases que integram a vida de qualquer ser
Vivo; ou seja: sdo concebidos, nascem; se desenvolvem, pelo crescimento; atingem
a idade adulta, apice de vida; declinam, estdo sujeitos a degeneracdo; e morrem,

extinguindo-se.

a) Nascimento — um evento nasce de uma ideia, que toma forma e tem
seguidores. Esse nascimento pode ter sido estabelecido como resolugdo a um
problema anterior, ou seja, deve-se ter em mente que uma grande criacao (solucéo)
s6 acontece na medida em que um grande problema precisa ser resolvido; porém,
guando se origina uma solugao néo significa que “estar livre” dos problemas “para

sempre. As solucdes dardo origem a proxima geracdo de problemas”. (ADIZES,
2004, p. 5).

b) Crescimento — impossivel deixar que o0 evento cresc¢a por si so, se tiver por
meta sua reedicdo nos anos subsequentes. Evitar mudangas para que se mantenha
como esta (se manifestar resultados positivos), também € erréneo. A sugestao de
Adizes (2004, p. 8) implica em desestabilizar as partes que o compde para
novamente integra-las, mais adiante, em um “nivel superior”. Caso contrario, “ele se

rompera sozinho e caira para um nivel pior”.
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Ndo ha como esquecer que, nessa fase, o evento precisa de aportes
constantes que fundamentem, de maneira frequente, 0s objetivos, as propostas e as
intencbes de realizacdo, definindo recursos, assisténcia profissional bem dirigida e
lideres eficazes. (ADIZES, 2004, p. 29).

c) Apice — alcancar a plenitude de um evento e manté-lo 1a ndo é tarefa facil.
Se os problemas enfrentados por um evento, que se reedita sistematicamente forem
do tipo classificado por Adizes (2004, p. 10) de “normal”, podem ser resolvidos por
liderancas eficazes. Porém, se forem problemas “anormais”, necessitardo de
“intervencdes de terapeutas extremamente treinados” para poder ajudar a “superar o
ciclo de problemas repetitivos”, que impedem que ele se mantenha no topo.

Muitos dos eventos, quando alcangam o topo, sdo considerados inabalaveis.
Comecam a multiplicar os atrativos e perdem o controle, e toda oportunidade que se
vizualiza “parece ser uma prioridade”. O cuidado € que, nesse estagio, o evento tem
“tantos interesses que ndo pode dar atencdo a cada um deles. E n&o é raro que se
machuque com um ou mais deles”, direcionando-o para o declinio (ADIZES, 2004, p.
41-2).

Quando o evento atinge a plenitude, a “flexibilidade e o autocontrole estdo em
luta constante, alternando periodicamente o dominio”. Sua meta normalmente néo &
guiada pelo lucro financeiro, mas por “uma expressao verdadeira da intencdo da
organizacdo de beneficiar as comunidades por ela atendidas. O crescimento

sustentavel é outro valor que guia o comportamento”. (ADIZES, 2004, p. 76).

d) Declinio — nessa fase, acdes de diagnodstico se mostram imprescindiveis
para que os impasses nhao sejam enfrentados com impulsividade, a fim de que seja
identificado corretamente o0 que se esta fazendo, o que estd se desfazendo,
tentando tratar as partes desajustadas para integra-las novamente ao todo. A
lideranca, nesse caso, torna-se essencial, para “conduzir as mudancas necessarias,
que criam novos problemas, mas reintegram a organizacdo para resolvé-los,

prepara-la para novas mudancas e ter novos problemas”. (ADIZES, 2004, p. 8).
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No estagio do declinio, conforme considerac¢des da teoria de Adizes (2004, p.
70-1), pessoas empreendedoras, que desenvolvem um evento desde o inicio tém
probabilidade de se afastarem, alegando diversos motivos; uma delas € que se
justificam dizendo que “tém muitas outras ideais e oportunidades para realizar”.
Normalmente, eventos em estagio de declinio perdem a “flexibilidade”, a “visdo” e a
“forca motriz”; tém mais eficiéncia, mas perdem a “eficacia”.

[...] as pessoas expressam suas opinides com sorrisos timidos [...]. O senso
de urgéncia nado existe. [...] as ideias sdo ouvidas, mas ha pouco
entusiasmo para investigar novos territérios. As pessoas ainda discutem
estratégias a longo prazo, mas as considera¢des de curto prazo cada vez
mais invadem o processo de tomada de decisdo. (ADIZES, 2004, p. 86).

Os atrativos dos eventos em declinio ndo constituem grandes avancos,
apenas alguns poucos aperfeicoamentos podem ser observados, sem grande

entusiasmo, demonstrando que o espirito empreendedor esta decrescendo.

e) Extingdo - a morte de um evento pode ser considerada anormal. Mesmo
gue os objetivos venham a se tornar obsoletos, se fossem redirecionados para
atender a necessidades mais atuais, 0s eventos podem continuar a ser
apresentados ao publico. A “morte” do evento “pode ser evitada com tratamento
adequado”, para que ele “progreda para um estagio seguinte do ciclo de vida e
passe por um novo conjunto de problemas normais”.

Esse “estagio seguinte” pode ser o reinicio, reingressando no processo pela
fase do crescimento, retomando as etapas anteriores ao apice, de maneira a se
manté-lo vivo: “tratamento preventivo envolve o desenvolvimento de capacidades
gue estimulem o avanco da empresa até a plenitude e a sustentem la. A plenitude é
0 estado maior desejavel” (ADIZES, 2004, p. 12).

Com base nessas constatacdes, Adizes (2004) observa que em nédo havendo
uma estratégia tracada e estruturada pelos objetivos gerais do evento, pode ocorrer
um desvio no meio do caminho, estagnando seu crescimento e até interrompendo
seu ciclo de vida. Quando um evento nasce (gerado por uma ideia), de sua pratica
emergem impasses, talvez ndo previstos. Isso exige o emprego de energia para
enfrentar as mudancas necessérias, acarretando a visdo de uma nova realidade,
descobrindo novas oportunidades de agao, as quais deverdo ser aplicadas no
enfrentamento dos problemas, ocasionando mudancas que resultam em novas

estratégias.
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Assim, lembrando Charles Darwin, Adizes (2004, p. 4-5) preconiza que
“enquanto houver mudancas, havera problemas e oportunidades”, pois ndo é mais
forte aquele que “sobrevive, nem o0 mais inteligente, mas, sim, aquele da espécie
mais sensivel as mudancgas”. Entdo, o que mais importa € a rapidez com que essas
mudancas ocorrem. Entender essa premissa é 0 mesmo que dizer que, ao imprimir
éxito no desenvolvimento de um evento, ndo evitar 0os problemas (que seria
impossivel), mas decidir rapidamente na solucdo antecipatoria dos problemas que
surgirem.

Tendo como base a teoria e principios de Adizes (2004), pode-se observar
gue para a realizacdo de eventos as organizacOes devem estar preparadas para
enfrentar a competicdo e desta forma estar flexiveis para mudancas culturais em
suas estratégias.

A estratégia nos ciclos de vida dos eventos pode ser, portanto, elaborada a
partir de um processo desconhecido, mas de onde é possivel vislumbrar os fatores
separadamente, para entdo, encontrar o todo de um evento. Partindo dos principios
apresentados por Adizes (2004), diversos sao 0s recursos como ferramentas

basicas para estratégias dos ciclos de vida dos eventos, visando ao seu sucesso.

2.3.2.2 Marketing de eventos

A partir do entendimento da premissa de que empresas investem cada vez
mais em eventos, como forma de marketing para transportar mensagens
mercadologicas, chega-se a concepcdo de que, pelo entretenimento e lazer,
pessoas vivenciam experiéncias e sao sensibilizadas de forma atraente e inusitada.

Assim, o marketing tem como fungao atingir a todas as categorias de eventos
realizados nas localidades, com ambito regional, nacional ou internacional, e que
podem impulsionar o Turismo em sua amplitude. Exerce o papel de atrair
contingentes populacionais para determinadas localidades, por meio da aplicacdo do
marketing estratégico de lugares, estabelecendo relacdo direta entre o crescimento
do turismo de eventos com o0 aumento significativo da producao de eventos; eles séo
‘tendéncias’, pois, segundo essa propor¢cdo, aumentando a produgdo de eventos,
aumentam também os deslocamentos de pessoas para participarem desses eventos

(KOTLER; KELLER, 2006, p. 590).
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Nesse aspecto em particular, hA quem diga que o evento seria apenas um
marketing para o desenvolvimento do turismo. Esse é o pensamento Brito e Fontes
(2002, p. 12). O evento seria entdo “uma acao concreta e de permanentes
resultados positivos”, utilizado como “ferramenta de marketing [...]” eficaz para atingir
objetivos a que se destina.

Evento também pode ser reconhecido sob o viés da manifestacdo pratica de
uma promocao institucional. Isto €, o evento se presta a trabalhar um produto ou
servigo junto ao publico-alvo de campanha desenvolvida por alguma instituicdo. Sem
duvida, manifesta-se nova tendéncia no campo promocional alavancada na
realizacdo de grandes eventos, de acordo com Melo Neto (2003, p. 23), para quem
eventos, como ferramenta de marketing, sdo modalidades promocionais com 0
objetivo de criar “ambientes interativos, onde o negécio do patrocinador se junta a
consumidores potenciais, promove a marca e aumenta as vendas”.

Pelo raciocinio de Kotler (1998, p.27), no entanto, marketing seria ferramenta
do evento. Assim, para que o evento atinja o sucesso esperado, contaria com as
ferramentas disponibilizadas pelas atividades de marketing que é “é um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos de pessoas obtém o que necessitam
e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros”, em
gue tudo “comeca com necessidades e desejos humanos”.

O conceito tem analogia com o pensamento de Allen, O'Toole, McDonnel e
Harris (2003, p. 110-115): “marketing é a forma de satisfazer clientes em troca de
lucro objetivando seu mercado alvo, que € um determinado grupo de pessoas com
caracteristicas e necessidades homogéneas”. Em complemento, trazem a ideia de
gue marketing para eventos, que é a forma de gerenciar e captar as necessidades
daquele que contrata para atender os participantes, atingindo da forma mais
eficiente possivel o mercado alvo.

Refletindo sobre essas consideragdes chega-se a possibilidade de focar um
mix de marketing, criado e definido primeiramente por McCarthy (Teoria dos 4P’s),
como uma combinacgéo de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para 0s
clientes e alcancar os objetivos que se pretende.

Compreende-se, no entanto, que evento se constitui de um produto turistico
intangivel. O principal resultado do evento turistico € a experiéncia, que exige a
aplicacédo de técnicas especificas de marketing. Evento constroi marcas, solidifica

imagens, conquista mercados e encanta clientes e consumidores com grande
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facilidade. Sob esse parametro, Lohmann e Panosso Netto (2008, p. 154-155)
afirmam que o evento turistico, fazendo parte do setor terciario, sdo servicos e os 4
P’'s da Teoria de McCarthy se mostram insuficientes para serem aplicados ao
turismo. Assim, “foram ampliados para os 8 P’s da gestdo de servicos, conforme
salientaram Lovelock e Wirtz (2006) e Hemzo (2007)". Os oito elementos do mix de

marketing para eventos esta assim constituido:

1. Produto/servigo: abrange tudo que envolve o evento, desde o que é
oferecido até a imagem que se quer passar da marca através deste
evento.

2. Preco: é o valor das atividades propostas e esta ligado ao nivel de
satisfacdo gerada no consumidor, que fica disposto a pagar pelo que esta
sendo oferecido, comparando o evento ao que é ofertado por outros
provedores.

3. Promocdo e educacdo: envolve todas as atividades técnicas de
comunicacdo e marketing e o formato destas mensagens € o que motiva
o consumidor a comprar a atividade oferecida. Circula neste “P” desde a
divulgacdo, merchandising (que é o ambiente especialmente criado),
relag6es publicas, entre outras técnicas.

4. Ponto (lugar e tempo): em eventos € proposto pelos autores dois
significados, sendo além do local da realizagdo, o ponto e a forma de
venda dos ingressos.

5. Processo: refere-se ao método particular de operacbes ou série de
acOes, normalmente envolvendo fases que precisam ser dadas em uma
sequéncia definida.

6. Produtividade e qualidade: apesar de muitas vezes serem abordadas
separadamente, produtividade e qualidade devem ser vistas como duas
faces da mesma moeda, pois nenhuma empresa de servico pode se dar
ao luxo de abordar qualquer elemento em separado. A produtividade
refere-se ao grau de efichAcia com que os insumos de servico sdo
transformados em produtos que adicionam valor para os clientes.
Qualidade refere-se ao grau em que um servico satisfaz aos clientes ao
atender suas necessidades, desejos e expectativas.

7. Pessoas: refere-se a profissionais e, as vezes, outros clientes envolvidos
na producéo do servico, incluindo gestéo do relacionamento com todos.

8. Evidéncia fisica: refere-se as pistas visuais ou outras pistas tangiveis que
fornecem evidéncia da qualidade do servico.

Por consequéncia, organizar um evento afastou a ideia de simplesmente
“reunir pessoas para uma festa”. Exige, na atualidade, a presenca de
profissionalismo e competéncia que acompanhe esse segmento de mercado
turistico, entre outros tantos “que prestam servigos turisticos, de hospitalidade, de
entretenimento, de alimentos e bebidas” (LOHMANN; PANOSSO NETO, 2008, p.
151), cujo crescimento se observa de maneira acelerada.

Nesses termos, constata-se que o0 marketing para eventos turisticos
possibilita, na informagao de Lohmann e Panosso Netto (2008, p. 157), “a abertura

de importante canal de comunicacdo”, com todos os “interessados”, a fim de que
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seja definido o “produto, o local onde vao atuar, o publico especifico e o preco de
seus produtos, entre outros aspectos”. Sendo o mix de marketing aplicado como
ferramenta a favor da realizacdo do evento, pode abranger um conjunto de
diferentes formas de comunicacdo para promover ou divulgar o evento, como
produto ou servigo a ser vendido junto ao publico.

As principais formas de comunicagcéo de marketing sao pontuadas por Shimp
(2002, p.30 e 32), ao afirmar que “marketing nos anos 90 €& comunicagdo e

comunicagédo € marketing”:

1. Venda Pessoal: comunicacdo pessoa a pessoa, em que o vendedor
informa o cliente e o seduz a comprar.

2. Propaganda: voltada & consciéncia de marca e influéncia de atitudes.
Envolve comunicacdo de massa através de diversos veiculos como TV,
radio, internet, jornais, revistas, ou comunicacdo direta dirigida a cada
cliente ou consumidor final. Ambas s&o financiadas por patrocinador
identificado.

3. Promocdo de Vendas: atividades que tentam estimular uma reacéo
rapida do comprador ou venda imediata de um produto. E voltada para o
comércio atacadista e varejista e para o consumidor.

4. Patrocinio de Marketing: associagdo de uma empresa e sua marca a um
evento especifico ou causa beneficente, promovendo seus interesses.

5. Publicidade: é uma comunicacdo ndo pessoal de massa, mas ao
contrario da propaganda ndo é paga. E uma forma de comentario,
informacdo nova de interesse do publico que recebe espaco gratuito nos
veiculos de massa por ser considerado pertinente e interessante.

6. Comunicacdo no Ponto de Venda: inclui placas, displays, pbsteres entre
outros, que podem influenciar a decisdo de compra no ponto de venda.

Levando em conta o acima exposto, evidencia-se a importancia do
planejamento de marketing como estratégia de um evento, sendo essencial sua
unificacdo com a proposta, e ndo como uma acéo isolada. E preciso conhecer o
publico alvo, sabendo avaliar suas necessidades e identificar a melhor maneira de
atingi-las.

E necesséaria muita atencdo ao iniciar um planejamento estratégico para a
realizacdo de um evento turistico, uma vez que, todo o processo se fundamenta nos
detalhes, que serdo percebidos ao longo do tempo, quando o projeto ja estiver em
andamento. Criacdo e administracdo de um evento, de forma estratégica, abrem
possibilidades de posiciona-lo perante os visitantes de maior potencialidade, nos
lugares turisticos escolhidos (KOTLER; GERTNER, 2004).

Ao ser lancado um planejamento estratégico de evento turistico, seus

idealizadores tém quatro tarefas importantes, no destaque de Silva (2005, p. 81): “(1)
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administrar a imagem do local ou pais; (2) atrair turistas; (3) atrair empresas
industriais e comerciais; e (4) procurar novas oportunidades de mercado”.

A vantagem competitiva sO serd conseguida se alicercada na duragdo dos
negoécios que vier a produzir, por meio da atragdo de “maior nUmero de visitantes e
aumentar sua permanéncia média e o volume de recursos gastos pelos turistas”
(SILVA, 2005, p. 82), equilibrado e com base nos principios de inovacéo,
encontrando maneiras de realizar um turismo de eventos de forma sustentavel.

Silva (2005, p. 83) ainda comenta que “planejar estrategicamente significa
avaliar tendéncias, identificar oportunidades de negoécios, prevenir os lugares
turisticos em relacdo as possiveis ameacas, identificar fatores de forca competitiva
no local e estabelecer acbes estratégicas para minimizar as fraquezas.

Da visao cultural do final do século XX e nas considera¢des de Molina (2003,
p. 47 a 51), os planejamentos turisticos estratégicos para eventos podem ser

favorecidos ou dificultados, nos lugares em que sé&o desenvolvidos:

1. O desenvolvimento de um conhecimento cientifico que em parte se
orienta para atender as necessidades do mundo interior, da realidade
subjetiva dos individuos e dos grupos. [...].

2. Em uma ampla gama de mudancas sociais e culturais, materializadas em
novos estilos de vida e de viagem, que terminam, por sua vez, em
padrdes emergentes de consumo e em seus significados correlativos.
[...]-

3. Pelo resultado de uma forca social que estabelece novas formas de
controle sobre seu proprio espaco de residéncia ou territério de uso
habitual. [...].

4. O crescimento da pobreza e o consequente aumento da violéncia, que
leva a buscar seguranca nas viagens e nas experiéncias do tempo livre.
[...].

5. O terrorismo organizado, que se transforma dia a dia em uma ameaca
para a seguranca fisica e emocional de qualquer grupo de individuos,
viajantes e turistas. [...].

6. O aumento dos riscos de deterioracdo ambiental, que traz consigo o
crescimento dos fluxos turisticos, de maneira que no pés-turismo 0s
riscos delimitam-se a uma &rea de escasso valor natural, sem afetar
significativamente a convivéncia com a natureza que tém os residentes.

7. O temor de contrair doencas produzidas no contexto da civilizacdo
industrial e que encontram cenarios de transigdo favoraveis no encontro
de pessoas de diferentes procedéncias [...].

Dessa forma, chega-se a perceber que o planejamento estratégico, integrado
com o marketing, e o gerenciamento dos demais recursos de um evento, tais como
as pessoas, financgas, tecnologia, pesquisa e desenvolvimento, servicos e outros,
sdo as principais habilidades requeridas para o gerenciamento eficaz de um lugar

turistico para eventos.
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Silva (2005, p. 85) argumenta que assim como mostra a experiéncia, “quanto
maior o envolvimento da comunidade, por meio de seus 6rgaos representativos, da
imprensa, das instituicbes de ensino, dos governos, dos empresarios e demais
stakeholders, melhor é o resultado de suas acOes estratégicas em prol do
desenvolvimento turistico”. Nesse aspecto, o “Natal Luz’ se beneficia de
planejamentos estratégicos com marketing de lugar para o evento em andlise, uma
vez que se pode comprovar o envolvimento de entidades publicas e privadas, que
vem aumentando através dos anos, assim como a participagdo da comunidade

como um todo.

2.3.2.3 Gestao de pessoas

Considerando aspectos integrantes do processo para a promocao de eventos,
hoje, importa estabelecer conhecimento com as mais diversas areas, além de ser
fundamental o trabalho em equipe, de preferéncia, uma adequada equipe
multidisciplinar, atendendo, assim, toda cadeia produtiva do projeto. Nao basta
gerenciar processos, enquanto nao for pensado em equipes engajadas aos objetivos
do que esta sendo pretendido.

O engajamento referido se mostra de possivel alcance quando a geréncia do
projeto se encaminhar para a valorizagdo do elemento humano, responséavel pelas
mais diversas atividades e utilizar as habilidades intelectuais e competitivas de seus
membros, o seu patriménio humano — a Gestao de Pessoas.

Sob parametros de gestdo de pessoas, Tomazzoni (2009, p. 64) evidencia
conceitos que podem ser aproximados do turismo de eventos. Com relagcdo a
equipes, as quais o conhecimento precisa ser privilegiado, discorre que a geracao
de competitividade depende da “for¢ca dos elos” que une as pessoas que fazem

parte do agrupamento, e lhe confere motiva¢des de crescimento.

Quando as pessoas sao tratadas simplesmente como recursos produtivos,
emerge a necessidade de politicas e praticas para planejar, organizar, dirigir e
controlar o seu trabalho. Contudo, se forem valorizados como parceiros das tarefas a
serem desenvolvidas, contribuirdo com seu conhecimento, habilidades, capacidades

e inteligéncia na tomada de decisdes racionais rumo aos objetivos tracados.
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Tomazzoni (2009, p. 138) acentua a importancia da lideranca de pessoas
como responsabilidade do empreendedor.

O desafio do empreendedor é motivar seus liderados para a realizacao de
resultados com satisfacéo. E preciso que todos se sintam participantes do
processo e importantes para a organizagdo onde aplicam suas habilidades e
competéncias.

Além das relagfes com atributos de lideranca, identificados pelas ideias dos
autores da gestdo contemporanea ou pés-moderna, o empreendedorismo
esta diretamente relacionado aos conceitos e as nocfes de valor do
trabalho, como energia e esforgo aplicados na producao de bens e servicos.
Afinal, o objetivo do desenvolvimento das habilidades de lideranca pelos

empreendedores € a organizacdo do trabalho, visando ao maximo a
produtividade com o minimo de esforgo e de custos.

Reconhece-se que as pessoas constiiuem o capital intelectual da
organizagdo, uma vez que as hierarquias estdo enfraquecendo, o que supde foco
nas novas politicas de recursos humanos (DRUCKER, 2003). A qualquer projeto em

andamento, como o “Natal Luz”, por exemplo, seria interessante

perceber que a reavaliacdo do capital humano e a énfase na colaboracdo
entre equipes sdo as melhores formas de gerar locais e forcas de trabalho,
capazes de enfrentar os desafios [...]. Para competir de maneira eficaz [...]
devem atrair, reter, motivar e utilizar efetivamente os funcionarios mais
talentosos [...]. as pessoas ndo querem investir seus talentos sem sentir que
estdo recebendo o suficiente em troca (DRUCKER, 2003, p. 159).

Entretanto, o estudo da evolucdo do conceito de estratégia tem demonstrado
uma énfase excessiva no planejamento e uma preocupagdo insuficiente com os
aspectos de sua implementacdo. Tal questdo se relaciona com as capacidades
internas da organizacao relativas a recursos humanos, que deveriam integrar no
processo de reformulagdo da gestdo. Isso evidencia a importancia de agregar as
pessoas aos objetivos estratégicos da organizacdo, uma vez que a participacdo no
processo de formulagcédo estratégica se torna condicao crucial para a obtencdo do
comprometimento (ALBUQUERQUE, apud FLEURY, 2002).

Véarios empreendimentos estdo descobrindo os beneficios de ter um namero
maior de colaboradores envolvidos na formulagdo estratégica, incluindo o
desenvolvimento de um planejamento de alta qualidade, que reflete tanto a
capacidade do negdcio quanto a do mercado, o comprometimento das pessoas
responsaveis pela implementacdo estratégica e a profunda compreensdo das

estratégias em todos os niveis do desenvolvimento do projeto. Essas novas politicas
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refletem “novas formas de seguranca enquanto abrangem uma combinagcdo de
flexibilidade, mobilidade e mudanca” (DRUCKER, 2003, p. 160).

Por estar inserida no campo das relagbes sociais, a gestdo de pessoas €
influenciada por costumes, tradicbes, ideologias, culturas e, em especial, pelos
valores atribuidos a cada categoria, originarios das sociedades que ingressaram de
forma particular no capitalismo universal, afirma Nogueira (apud FLEURY, 2002, p.
116). No entanto, a velocidade cibernética imprime caracteristicas de rapidez
também nessa area, fator de vem determinando apostar unicamente na capacidade
de cada individuo para gerar sua renda, hoje. Isso quer dizer que ndo mais se
contentam com um emprego vitalicio que Ihe promete seguranca para o futuro.
Atualmente, com a agilidade impulsionada pela tecnologia, “as pessoas se
desenvolvem mostrando e melhorando suas aptiddées” aumentando a “capacidade
gue elas tém de continuar empregaveis” ou invés de “promessas para futuro ou
programa de beneficios associados ao longo tempo de servico” (DRUCKER, 2003,
p. 161).

Nos ultimos dez anos o setor de gestdo de pessoas expandiu-se em varias
direcOes, exigindo dos empreendedores que estabelecam estruturas que remontem
a obtencao de resultados efetivos. Assim, importa que os gestores reflitam sobre a
importancia estratégica da gestdo de pessoas, objetivando a extracdo do melhor
resultado. Sugere-se a consideracado dos seguintes pressupostos, conforme orienta
Ely (2002):

= necessidade de maior produtividade onde as pessoas saibam fazer mais e melhor as
tarefas a elas confiadas;

= oferecer atendimento ao crescente desejo de participacdo através da abertura de
novos canais de comunicacado entre a base e o topo da piramide, alterando o fluxo de
informacao de unidirecional para bidirecional,

= preparar as chefias e geréncias, capacitando-as para aspectos de lideranca e
trabalho em equipe;

= ter um sistema estruturado de informacBes que permita avaliar, constantemente, o
clima interno, corrigindo eventuais distor¢des, evitando comprometer os resultados;

» providenciar planejamento estratégico em recursos humanos, permitindo o
enfrentamento das épocas de crises sem traumas;

» permitir a transparéncia na atividade de recursos humanos visando a abertura de um
canal efetivo entre esta area e as outras, enfatizando a ideia de cooperacdo e nédo de
competicao;

* incluir a &area de recursos humanos nas reunibes de planejamento estratégico,
definindo-lhe objetivos e sua contribuicdo para o resultado final;

= desenvolver a ideia de que o colaborador mais do que nunca é, hoje, parceiro no
risco de qualquer negécio, sendo fundamental que o0s recursos humanos
desenvolvam acdes estruturadas para criar e gerar resultados dentro desta parceria;
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= exigir da area de recursos humanos que a mesma tenha informac6es atualizadas
sobre diversos indicadores do desempenho que administra, a fim de contribuir para
as decisfes estratégicas.

As mudancas nos paradigmas da gestdo de pessoas acenam para as
reflexdes sobre a objetividade e subjetividade das atividades a serem executadas.
Assim, alteraram-se tanto as praticas de trabalho, redefinindo-se as condigfes, 0
ambiente, o mercado, o perfil das ocupacfes, 0 emprego e a renda, quanto as
identidades politicas e ideologicas a esses relacionadas, as imagens e o proprio
sentido do de seu exercicio, tanto quanto as relagdes entre as cadeias produtivas e
a sociedade. Contudo, no ambito do novo paradigma de gestdo de pessoas ocorre
um conjunto de acdes inovadoras, mas também destrutivas de processos, modos e
estruturas de execugdo anteriores. Articuladas com um complexo de justificativas
morais e sociais, firmam a dominancia de tal paradigma no nivel subjetivo ou mesmo
superestrutural e ideolégico (NOGUEIRA, apud FLEURY, 2002, p. 128-129).

E preciso compreender que o resultado dos empreendimentos acontecera
somente através de pessoas. S0 as pessoas que constituem o capital mais
importante dos empreendimentos — o capital humano. Elas serdo sempre o grande
diferencial entre 0 seu sucesso e/ou insucesso. Em relagédo a valorizacdo do capital
humano, a gestao de pessoas se baseia em trés aspectos fundamentais, conforme

os ensinamentos de Chiavenato (2004):

a) As pessoas como seres humanos - respeito a capacidade, individualidade
e diferencas, aos conhecimentos, habilidades, capacidades e competéncias
indispensaveis ao andamento de cada projeto.

b) As pessoas como ativadores inteligentes de recursos - reconhecimento das
pessoas como agentes transformadores, através de sua inteligéncia, talento e
aprendizados, capazes de projetar a organizacdo em um mundo de mudancas e
desafios.

c) As pessoas como parceiros - visdo de empreendedorismo, onde as
pessoas investem esforgo, dedicagéo, responsabilidade, comprometimento, riscos, e
a organizacéao proporciona um retorno sustentavel desses investimentos em salarios,

incentivos financeiros, crescimento profissional.
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Em um projeto a ser gerido pelos principios da gestdo de pessoas, cada uma
das partes depende da outra, incorrendo em beneficios reciprocos, em uma relacéo
simbidtica de complementaridade. Na gestdo de pessoas, segundo Chiavenato
(2004, p. 6), os colaboradores “contribuem com seus conhecimentos, capacidades e
habilidades, proporcionando decisbes e a¢cbes que dinamizam a organizagao”.

Silva, et. al (2001) escrevem que o modo como o desenvolvimento de um
projeto conduz a politica a ser empregada e o0 processo de gestdo de pessoas
aplicado é, em Ultima analise, o principal elemento que pode contribuir para o
desenvolvimento de um marketing interno sobre a sua estratégia. Nesse sentido,
propéem um conjunto de dez dimensdes que ajudam a analisar as tendéncias, em
termos das politicas e préaticas de gestdo de pessoas, hoje, levando em conta o
contexto de mudancas a ser enfrentado e a necessidade de se estabelecer um foco

integrado em torno da estratégia de acao:

a necessidade de se balancear a preservacdo do conhecimento e da
memoria organizacional com a renovacgédo, por meio de uma politica
gue valorize, de forma equitativa, a contratacdo de novos profissionais
com a promocgao e o recrutamento interno;

e a énfase no trabalho em equipe;

e a construgcdo de sistemas estratégicos de carreira, de maneira a
viabilizar a formacgéo de uma organizacao que seja capaz de promover,
simultaneamente, o pleno compartilhamento de conhecimentos e as
expectativas pessoais de crescimento;

e a formagdo de um elevado nivel de abertura e compartiihamento de
informacoes;

e a descentralizacdo e delegacédo de autoridade, o desenvolvimento do

verdadeiro empowerment;
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a preocupacao com as pessoas, com sendo o0 elemento central da

filosofia gerencial da organizacao;

e 0 reconhecimento e a recompensa para altos desempenhos;

e um sistema de remuneracdo que valorize a busca pelo
desenvolvimento das habilidades e competéncias individuais e
coletivas;

e 0 treinamento e desenvolvimento de pessoas, tratadas segundo a otica
estratégica e o incentivo ao autodesenvolvimento;

e a existéncia de um foco de longo prazo nas decisdes de recursos

humanos.

Uma consciéncia empreendedora voltada para a gestdo de treinamento e
desenvolvimento continuo torna-se uma ferramenta poderosa para engajar todos os
colaboradores aos objetivos do projeto, no momento em que se propde a
desenvolver habilidades e potencialidades que o torna capaz de lidar com essas
transformacdes. Nova gama de competéncias € necessaria e deve ser desenvolvida,
visando preparar o profissional para os novos modelos empreendedores. Nesse
sentido, cabe a gestdo de pessoas incentivar os individuos, passando a ser esse 0
principal foco dos empreendimentos.

Gestdo de pessoas, necessariamente, engloba ferramentas motivacionais,
visando promover o comprometimento e o melhor desempenho dos funcionarios, na
busca pela absorcdo de certos parametros, como a crenca no préprio trabalho
(missao); liberagcdo para trabalhar nos projetos favoritos (controle da agenda);
oportunidade de aprendizagem; aposta na possibilidade de intensificar a reputagéo
(possibilita o aumento da visibilidade do empregado a outras ofertas); cooperacao
em forma de participacdo nos lucros e nas a¢des (compartiihamento na criacédo de
valor) (DRUCKER, 2003, 162-163).

Além disso, as pessoas passam grande parte de suas vidas desenvolvendo
seu trabalho, vinculam seus objetivos e anseios aos da execucéo de suas atividades
profissionais. Chiavenato (2004) categoriza algumas acdes do setor de gestdo de
pessoas que podem criar um ambiente de reciprocidade entre seus colaboradores,

facilitando o atingimento dos objetivos tragados:
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ajudar a alcancar suas metas e realizar sua missao;
proporcionar competitividade;

disponibilizar colaboradores treinados e motivados;

aumentar a autorrealizacao e a satisfacdo dos colaboradores;
desenvolver e manter qualidade de vida ;

administrar a mudanca,

N o g kM wbd e

manter politicas éticas e comportamento socialmente responsavel.

Chiavenato (2004) ainda refor¢ca que esses objetivos podem ser atingidos se
associadas a preocupacdo com as politicas e praticas sob a responsabilidade do

setor de gestédo de pessoas:

Analise e descricao de cargos;

Desenho dos cargos;

Recrutamento e sele¢éo de pessoal;
Admissao de candidatos selecionados;
Orientacéo e integracédo de novos funcionarios;
Administracédo de cargos e salarios;

Incentivos salariais e beneficios sociais;

Avaliacdo do desempenho dos funcionérios;

© © N o 00 b~ w0 DNPE

Comunicagédo aos funcionarios;

10. Treinamento e desenvolvimento de pessoal;
11.Desenvolvimento organizacional,

12.Higiene, seguranca e qualidade de vida no trabalho;

13.Relac¢des com empregados e relagdes sindicais.

Esclarece que essas politicas e praticas estéao inseridas em seis processos de

Gestao de Pessoas, assim classificados por Chiavenato (2004) divide em:

1) Processo de agregar pessoas - incluir novas pessoas a projetos. Podem
ser denominados processos de provisao ou de suprimento de pessoas atraves do

recrutamento e selecao de profissionais.
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2) Processo de aplicar pessoas - desenhar as atividades que cada pessoa ira
desempenhar, orientar e acompanhar seu desempenho. Inclui desenho
organizacional e desenho de cargos, analise e descricdo de cargos, orientacdo das
pessoas e avaliagdo do desempenho.

3) Processo de recompensar pessoas - incentivar as pessoas e satisfazer
suas necessidades individuais mais elevadas através de recompensas, remuneracao
e beneficios e servigos sociais.

4) Processo de desenvolver pessoas - capacitar e incrementar o
desenvolvimento profissional e pessoal através de treinamento e desenvolvimento
de pessoas, programas de mudancas e desenvolvimento de carreiras e programas
de comunicacado e consonancia.

5) Processo de manter pessoas - criar condicdes ambientais e psicologicas
satisfatorias para as atividades das pessoas, pela administragcdo da disciplina,
higiene, seguranca e qualidade de vida e manutencéo de relagdes sindicais.

6) Processo de monitorar pessoas - acompanhar e controlar as atividades das
pessoas e verificar resultados através de banco de dados e sistemas de informacdes

gerenciais.

Por extensdo, essas ferramentas motivacionais referem-se aquilo a que
Drucker (2003, p. 161) chama de “assegurar a empregabilidade”, para atender as
reminiscéncias dos desejos mais intimos dos sujeitos, incluindo a motivacao
relacionada a seguranca empregaticia. Novos rumos em gestao de pessoas podem
“oferecer investimentos na reciclagem e no aconselhamento de carreira para
melhorar continuamente as habilidades dois funcionarios mantendo-os sempre
empregaveis, embora cargos especificos possam desaparecer”. Da mesma forma,
os funcionarios podem ser submetidos a provas de “sua capacidade de contribuir [...]
repetidas vezes”. Por tudo isso, gestdo de pessoas, na atualidade, € auxiliar as
pessoas “a terem bom éxito como profissionais versateis”.

Na modernidade, a gestdo de pessoas importa, necessariamente, repensar 0s
aspectos de implantacdo das estratégias nos empreendimentos, visto ser torna
imprescindivel integrar as pessoas aos processos de construcdo e implantacdo
destas estratégias. Quanto mais envolvidas as pessoas estiverem maior sera o seu

comprometimento para com os objetivos gerais a serem alcancados.
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Para que a gestdo estratégica de pessoas se torne possivel, € necessario
integrar as diversas dimensdes complexas do projeto em andamento, englobando as
necessidades internas e externas para compreender os arranjos da equipe,
preferentemente multidisciplinar e informais de regulagdo, que interferem nas
relacbes sociais e entre as classes de grupos e individuos, inclusive sociais. Nas

equipes multifuncionais, interessa que os gestores adéquem

Os projetos de acordo com o0s resultados, eventos e datas de concluséo
tangiveis e entdo deleguem a responsabilidade de sua execugdo a pessoas
capazes de acrescentar mais detalhes a eles. [...] Sempre que as pessoas
se envolvem em projetos criativos ou de solu¢cdo de problemas com
resultados tangiveis e prazo determinado, elas costumam chegar a
qualquer hora, pensar no projeto em seu tempo livre e investir muita energia
fisica e emocional. Saber que o projeto terminara e que a conclusdo sera
uma ocasido para a recompensa e reconhecimento torna possivel trabalhar
com mais empenho (DRUCKER, 2003, p. 164).

Como pode ser observado, o papel a ser desempenhado, em termos
estratégicos de gestdo de pessoas passa a ser repensado através de suas
atividades proprias, ou seja, pela forma como integra os objetivos de longo prazo da
organizagcdo, pelas variaveis relevantes do ambiente e pelas necessidades

decorrentes em termos de pessoas.

2.4 TURISMO E FESTAS RELIGIOSAS

Festas Religiosas, como o Natal, podem despertar na populagéo interesse
pelos atrativos, nas mais variadas modalidades e localidades brasileiras. Haja vista a
Semana Santa em Belém (Para), onde a Prefeitura, por meio da Agéncia Distrital de
Mosqueiro, retoma anualmente a encenacéao da Paixao de Cristo, que conta com a
participacdo de 50 atores de teatro experimental de Mosqueiro e Belém e acontece
na Praga Matriz da cidade. Outro exemplo brasileiro caracteristico € o Cirio de
Nazaré, também em Belém do Para. Atrai, nos quinze dias da festa, denominada
“carnaval devoto”, turistas provenientes dos estados vizinhos, da regido nordeste e
até do sul pais. Da mesma forma, em Nova Jerusalém, Pernambuco, onde esta o
maior palco ao ar livre do mundo, € encenada a Paixdo de Cristo por anos

sucessivos, com a presenca de milhares de peregrinos e turistas.
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Em Curitiba (PR), apresentacbes musicais e folcloricas, programadas para
comemorar o Natal anualmente, tornaram-se conhecidas em todo o pais. As
apresentacdes abrangem varias partes da cidade com corais, shows, conjuntos de
sino, teatro de bonecos e autos de Natal. Do espetaculo tradicional do evento “Natal
do HSBC”, participa um coral formado por 500 criancas, oriundas de instituices
sociais que cantam nas janelas do Palacio Avenida, no Centro de Curitiba.

O “Natal Luz”, de Gramado (RS), faz parte desse calendario comemorativo,
alusivo a festa religiosa do nascimento de Cristo, entre as inUmeras celebragdes em
territorio brasileiro e internacional, implicando na programacéo de viagens turisticas

de pessoas, cuja finalidade é participar desse evento.

2.4.1 Presenca do Elemento Religioso no Turismo

Destacam-se aspectos religiosos, sutilmente inseridos na organizacao de
diversas viagens turisticas, das quais se tem noticia no cotidiano, seja pela midia,
seja por meio de contatos pessoais. Os simbolos religiosos aparecem
declaradamente, como nas romarias a Fatima, em Portugal, a Nossa Senhora
Aparecida, no Brasil, ao Santo Sepulcro, em Jerusalém, e sdo decorrentes da
religiosidade, cultivada através dos tempos, até a era atual.

As solenidades religiosas faziam e fazem parte de todas as sociedades de
gue se tém conhecimento. Tais atividades culminam em festas, marcam o calendario
desde a Antiguidade. Para Hacmann (2006, p. 869), “tudo era regulado pela
religido, desde a plantagéo até a colheita. Também eram celebrados acontecimentos
da vida familiar e a relacdo do individuo com a comunidade, como a festa da familia
e da estirpe”.

Como as festas se referem, em geral, a historia e aos mitos, celebrando as
datas civicas, colonizacéo, ou fenémenos religiosos, como o aparecimento de santos
e milagres a eles atribuidos, o assunto remete a periodos passados. No Brasil, estdo
sendo resgatados elementos de carater singular, compostos pelas contribui¢cbes
negras e indigenas, que se somaram ao modelo de festa religiosa e profissional que
os colonizadores portugueses implantaram como modo de estabelecer a mediacéo
entre a Coroa portuguesa e 0S novos integrantes desta Terra, extremamente

diferentes de seus suditos.
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Amaral (1998, p. 58) constata que as festas brasileiras possuem carater
essencialmente religioso. Evoca que a literatura dos viajantes atesta a veracidade
dessa informacdo. Enfatiza a perplexidade que tomava contas desses ndmades,
guando avistavam, por todo o percurso que faziam, inUmeras igrejas, em que se
realizavam procissfes constantes e divisavam alas compostas por carros alegoricos.
Sob os carros, havia pessoas de todas as racas, fantasiadas dos mais diversos
personagens, “ricamente vestidos e adornados, corporacdes de oficio e irmandades
religiosas, grupos de dancarinos e musicos”, que desfilavam lado a lado, todos
juntos. Dessa multiddo compacta, sobressaia uma imensa quantidade de cruzes,
penddes e estandartes, sacudidos e agitados efusivamente ao som do trovejar de
ensurdecedores e excessivos fogos de artificio.

O Carnaval se constitui referéncia. A origem dessa festa, hoje profana,
carrega ainda indicios religiosos do passado, tanto na ritualizacdo de mitos

sagrados, como no culto as entidades demoniacas.

Dez mil anos antes de Cristo, homens, mulheres e criangas se reuniam no
verdo com 0s rostos mascarados e 0s corpos pintados para espantar os
demdnios da mé colheita. As origens do carnaval tém sido buscadas nas
mais antigas celebracdes da humanidade, tais como as Festas Egipcias
gque homenageavam a deusa Isis e ao Touro Apis. Os gregos festejavam
com grandiosidade nas Festas Lupercais e Saturnais a celebracdo da volta
da primavera, que simbolizava o Renascer da Natureza (LIMA, 2007, p. 1).

A atualizacdo das festas que se tornaram mundanas, mas séo derivadas de
origens sagradas, portanto, se mostra como um dos motivos para que essas
comemoracdes coletivas se efetivem, no sentido de reavivar o religioso existente no
homem, afirma Mircea Eliade (1992). Participar da festa se torna uma manifestacao
humana na busca da salvacdo eterna. Dessa forma, “periodicamente, o homem
religioso torna-se contemporaneo dos deuses, na medida em que reatualiza o
Tempo primordial no qual se realizaram as obras divinas” (ELIADE, 1992, p. 46).

A finalidade religiosa € motivo para o turismo. A midia destaca comentarios
de fieis: “vamos para Aparecida do Norte (turismo) porque la tem a Festa de Nossa
Senhora Aparecida” (religido). Sado programadas inUmeras excursdes turisticas para
locais onde se realizam procissdes religiosas de grande porte. Muitas vezes, 0
evento final € um grande almogo, que tem como cenario o centro da cidade, no qual
a populacao se alimenta do prato tipico, 0 mesmo preparado pelas diversas familias

em suas residéncias.
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Emile Durkheim comenta as conclusdes a que chegou, em decorréncia das
reflexdes sob a estreita relacdo existente entre o ritual e as festas. O resultado
aparece nos limites que separam 0s ritos representativos das recreacdes coletivas,
denominando-as de “flutuantes”, que caracterizam sua natureza social. (DURKHEIM,
1968, p. 542-4).

[...] toda festa, mesmo quando puramente laica em suas origens, tem certas
caracteristicas de cerimonia religiosa, pois, em todos os casos ela tem por efeito
aproximar os individuos, colocar em movimento as massas e suscitar assim um
estado de efervescéncia, as vezes mesmo de delirio, que ndo é desprovido de
parentesco com o estado religioso. [...] Enfatiza-se freqiientemente que as festas
populares conduzem ao excesso, fazem perder de vista o limite que separa o licito
do ilicito. Existem igualmente cerimdnias religiosas que determinam como
necessidade violar as regras ordinariamente mais respeitadas. N&o é, certamente,
gue ndo seja possivel diferenciar as duas formas de atividade publica. O simples
divertimento, [...] ndo tem um objeto sério, enquanto que, no seu conjunto, uma
cerimbnia ritual tem sempre uma finalidade grave. Mas é preciso observar que
talvez ndo exista divertimento onde a vida séria ndo tenha qualquer eco. No fundo,
a diferenca esta mais na propor¢éo desigual segundo a qual esses dois elementos
estdo combinados. (DURKHEIM, 1968, p

No desenrolar das festas religiosas, o sentimento do sagrado se fortalece,
apesar de, como enfoca Durkheim (1968, p. 536), o individuo “desaparece” no grupo
e passa a ser dominado pelo coletivo. Nesses momentos, sédo reafirmadas as
crengas grupais e as regras que tornam possivel a vida em sociedade. O grupo
reanima "periodicamente o sentimento que tem de si mesmo e de sua unidade”. Ao
mesmo tempo, os individuos sao reafirmados na sua natureza de seres sociais.
Reafirma-se o fortalecimento do tecido social no contato com forgas religiosas que,
na teoria durkheimiana, representam as forcas vitais que o mantém vivo.

Percebe-se, nitidamente, que

O homem tem a possibilidade de reencontrar na festa o sentido pleno do
resgate da dimensdo sagrada da vida, experimenta se a santidade da
existéncia humana como criacéo divina. No resto do tempo, ha sempre o
risco de esquecer o que é fundamental: que a existéncia ndo é “dada”
por aquilo que os modernos chamam de “Natureza”, mas é uma criacao
dos Outros, os deuses ou os Seres semidivinos. Nas festas, ao contrario,
reencontra-se a dimensdo sagrada da existéncia, ao se aprender
novamente como os deuses ou 0s antepassados miticos criaram o
homem e lhe ensinaram os diversos comportamentos sociais e 0s
trabalhos praticos. (ELIADE, 1992, p. 47- 48).

O atrativo religioso do Cirio de Nazaré, de Belém do Para, por outro angulo,
desvenda a capacidade das politicas publicas em mediar, simbolicamente, as
atividades turisticas entre o sagrado e profano, das relacbes entre poder da igreja e
poder da pressdao econdmica dos turistas, revelando o poderoso carater lidico da

parte profana da festa para a Virgem. O Cirio de Nazaré resulta no rendimento de
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milhdes aos cofres da igreja e da prefeitura que podem entéo investi-los na melhoria
da cidade e das condi¢cOes de vida popular.

Na atualidade, é dificil ndo detectar nas festas religiosas o seu carater
profano. Em geral, mesclam as duas finalidades: o turismo de eventos que visa a
resultados econbmicos e a realizagdo de cultos religiosos. Algumas dessas
programacodes chegam a conflitar com os principios da Igreja, pois, muitas vezes, a
participacdo popular se d4 mais pelo aspecto turistico, do divertimento e alegria, do
gue pelo aspecto religioso propriamente dito do evento. (AMARAL, 1998, p. 37).

Além dos acertos entre as administracdes politicas e as entidades religiosas,
referentes a inclusdo de elementos sagrados e profanos, existe a necessidade,
inclusive, de serem evitadas as disputas pelo controle politico e econémico das
festas. Casos das cidades litoraneas por ocasido do Réveillon, no dia 1° de Janeiro,
ou da festa de lemanja, no dia 2 fevereiro, que incluem fiéis e leigos, e nas quais
aparece a introducéo tanto de elementos profanos como religiosos, séo tipicos de
representacdes de tal situacdo. Amaral (1998, p. 37) complementa, alertando que
“as formulacdes tedricas nesse dominio séo validas tanto para rituais festivos como
para festas rituais”.

Importante lembrar as marcas das transformacdes impostas as festas
religiosas pela Igreja, observaveis ao “més de Maria”, por exemplo, como destaca
Cascudo (1969). Os portugueses comemoravam a figura mitica de Afrodite,
pendurando “giestas a porta” para comemorar a fartura e realizar o culto do
reflorescimento da terra. Para evitar o paganismo das “Maias” (festas realizadas em
maio em culto para Afrodite), que incluiam cantos e dancas pelas ruas, instituiram
procissdes obrigatorias, em comemoracdo as “festas do Divino”, por meio de um
acérddo da Camara de Lisboa, em 1385, desde D. Jodo |, mas que nao foram
suficientes para evitar os ritos pagaos. A Igreja queria modificar esse culto porque
era realizado no més de maio, tradicionalmente “consagrado” a Virgem catolica. O
mesmo aconteceu com as “Janeiras”, festejadas para celebrar a chegada do Ano
Novo, quando aconteciam rituais de feiticaria e, segundo a tradicdo popular, ser
propicio a realizacéo de sortilégios e previsdes. (DEL PRIORE, 1994).

Pelo que hoje se observa, parece ser impossivel retirar do amago do ser
humano as crengas que trazem de seus ancestrais. Atualmente podem ser vistos
rituais na tradicdo popular, de sortilégios e previsées, com a chegada de cada Ano

Novo. Igualmente a musica sacra das festas religiosas foi mesclada pela influéncia
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dos ritmos populares portugueses e espanhois, mostrando que as fronteiras entre o
sacro e o profano, o popular e o erudito ndo estavam claramente estabelecidas,
sublinha Moraes Filho (1979). O sincretismo alcangou o cenario religioso com as
dancas profanas, que surge como resquicio da catequese jesuitica. A Igreja permitia
gue os indios e 0s negros dancassem, pois a danca era considerada uma maneira
de agradar a Deus. Davi dangou para Jeova, acentua Amaral (1998, p. 62).

Del Priore (1994) ressalta que, embora a festa contagiasse a todos, a Igreja
coagia até os moradores quase indigentes a contribuir, que sobrepujava sua miséria.
Dessa forma, a festa acontecia como um furacdo, que arrastava os diferentes
segmentos sociais, intimando-o0s, mais do que convidando-os a participar dela, onde
o brilho da colaboracéo individual poderia sobressair contra o cenario coletivo da
festa.

Outro angulo desse prisma, no entanto, mostra uma faceta peculiar. Lerch
(1976) observa que os participantes de um ritual, que pode parecer magico, em uma
solenidade de festa com elementos religiosos, também podem estar querendo
comunicar alguma coisa para um publico especifico. Portanto, a mensagem que
envia pode ser estudada e decifrada com a mesma ferramenta que se utiliza para
entender uma cerimdnia politica, por exemplo. Qualquer tipo de ritual utiliza uma
linguagem, verbal e/ou ndo-verbal, condensada e muito repetitiva, diminuindo assim
a ambiguidade da mensagem que deve ser transmitida. Sob esse entendimento, o
ritual esta sempre dizendo alguma coisa sobre algo que néo é o préprio ritual.

Seria esse caso a ser analisado com referéncia ao enfoque do Natal? O mito
do Cristo, dos santos, dos martires, dos patronos, dos mediadores da poténcia
numinal ou “magica” podem ser considerados representacdes que fascinam, atraem,
exaltam, reunem pessoas "alucinadas" em intermindveis dias de celebracdes
apresentadas. E este "jogo" ndo é apenas, como diz Johan Huizinga (1951), uma
atividade sem fim. E a imagem de uma vida que deve ser diferente daquilo que ela é.

O Natal fica estabelecido, a principio, como a festa religiosa que parece
representar um espaco imaginério diferente e centralizado, onde o homem se liberta
do constrangimento das hierarquias econémicas e sociais, propondo seus ideais ou
fantasiando sobre seu futuro. Os mistérios e dramas liturgicos sdo aspectos dessa
imensa tentativa de impor ao mundo (desde o periodo feudal, pelo menos, e nas

sociedades ocidentais) uma igualdade mitica que contradiz a realidade cotidiana:
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utopia viva, a festa supde uma imagem do homem diferente daquela que lhe impde
0 sistema social.

Esse procedimento, entretanto, quando vislumbra a possibilidade de delegar a
iniciativa popular a realizacdo de seus preparativos vai, aos poucos, abrindo brechas
de extravasamento no interior de uma sociedade que ainda se pauta pela
exploracdo. O contato com diferentes grupos na realizacdo de festa natalina sera
capaz de introduzir a festa oficial dentro da festa popular e ao dela se apoderar, na
transformacdo de vivenciar através dela sua verdadeira ilusdo, seus valores, na
gestacdo da cultura popular, apenas, apartando seu carater religioso? Pelas
palavras que Steil (1998, p. 6) ndo seria esse 0 caso:

Cria-se, assim, uma linguagem religiosa que precisa do turismo, e de tudo
qgue ele implica, para produzir significados e sentimentos espirituais. De
modo que, eliminar o turismo do evento de Natal de Gramado e Canela, em
certo sentido, eliminar o préprio espirito do Natal. [...] a conformacédo da
peregrinacao ao turismo atualiza um modelo de religido que esta centrado
na afirmacéo do individuo e na producéo de diferencas, acionando, assim,
no campo religioso, a mesma légica do distanciamento e da identidade que
encontramos noutros dominios da vida moderna e que se contrapfe a
I6gica da communitas, que opera no sentido da fus@o dos peregrinos numa
totalidade idilica.

Embora a diferenciacdo tenha se tornado visivel pelas concepg¢fes acima
descritas, a partir dessas consideracdes encontra-se 0 eixo comum para categorizar
o “Natal Luz” como turismo associado a peregrinacao religiosa. Trata-se, portanto de
nao identificar o turista como espectador dos eventos religiosos que integram o
“Natal Luz”, mas que o perpassa, classificado em um projeto mais amplo que produz

e transmite valores, dando sentido as praticas mundanas e sistemas estabelecidos.

2.4.2 Natal: Festa Religiosa de Simbolos, Significados e Representacdes

A evidéncia define a dificuldade de, mesmo na modernidade, dividir as festas
em religiosas e profanas, porque uma esta dentro da outra. As comemoracdes do
Natal sdo exemplo tipico. Autos natalinos em forma de bailes pastoris para louvar e
cantar o nascimento de Jesus inicia nos tempos do Descobrimento, seguidos pelos
cocos, fandangos e batucadas, terminando nas dancas denominadas de “chacotas”.
Amaral (1998, p. 64) sustenta que nos bailes pastoris realizados no final do século
XVII, apesar da presenca de S&o José e Nossa Senhora, 0s reis magos e pastores
saudavam o Divino Menino com temas e titulos profanos, como “Baile da

Aguardente”, “Baile da Patuscada”, “Baile do Cacador”, entre outros, geralmente,
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usando linguagem rudemente popular. Eram cantados em adros e portas de igrejas,
e depois levados em cortejos de dancarinos e masicos a vizinhanca e a praca
publica.

Sob esses parametros, como tecer consideracbes a respeito do homem
religioso? O homem religioso vive em duas espécies de tempo, sendo o tempo
sagrado considerado o mais relevante. Este tempo sagrado, que se apresenta de
forma contraditéria de um Tempo circular, reversivel, recuperavel, “espécie de eterno
presente mitico que o homem reintegra periodicamente pela linguagem dos ritos”
(ELIADE, 1992, p.64). E através deste comportamento que se diferencia o homem
religioso do néo-religioso, pois para este o Tempo ndo pode apresentar mistério e
ruptura, tem um comeco e um fim, que € a morte, 0 a aniquilacdo da existéncia.
Acredita apenas na experiéncia humana, sem a presenc¢a divina (ELIADE, 1992,
p.64). O Homem religioso, ao contrario, esforca-se para “voltar” ao Tempo sagrado,
um tempo primordial, santificado pelos deuses e que se torna presente pelas festas
religiosas.

O tempo litirgico do calendéario desenrola-se em circulo fechado: € o tempo
césmico do ano santificado pelas “obras dos deuses”. Visto que a obra mais
grandiosa foi a criagdo do mundo, o Ano Novo coincide com o primeiro dia da
criacdo. A cada ano reitera-se a cosmogenia, recria-se o mundo, e também o tempo.
Regenera-se o tempo “iniciando-0” de novo. Assim, 0 mito cosmogénico serve como
“criacdo” ou “reconstrucdo” sendo utilizado também como meio ritual de cura.

A concepcdo da festa religiosa € a reatualizacdo de um acontecimento
primordial de uma histéria sagrada cujos atores sdo 0s deuses ou 0S seres
semidivinos. Ora, se a “histOria sagrada” esta contada nos mitos, pode-se dizer que
“os participantes da festa tornam-se contemporaneos dos deuses e dos seres semi
divinos” (ELIADE, 1992, p.53).

Ao imitar seus deuses, 0 homem religioso passa a viver no “tempo da origem”,
o tempo mitico. Em outras palavras, “sai” da duracdo profana para reunir-se a um
tempo “imével”, & eternidade. E como viver na presenca dos deuses ou semideuses,
mesmo misteriosa, pois a presenca nao é visivel. Se para o homem religioso das
sociedades primitivas, os mitos constituem sua “histOria sagrada” ele ndo deve
esquecé-los. Reatualizando os mitos, o homem religioso aproxima-se de seus
deuses e participa da santidade. A eterna repeticdo de gestos divinos justifica-se
como imitatio dei (ELIADE, 1992, p.94).
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O calendario sagrado repete anualmente as mesmas festas, as mesmas
comemoracdes dos acontecimentos miticos. O calendario apresenta-se como 0
“eterno retorno” de um numero limitado de gestos divinos. Em toda parte, o
calendério festivo constitui um retorno periédico das mesmas situacdes primordiais e
a reatualizacdo do mesmo Tempo Sagrado. Essa reatualizacdo, constitui, para o
homem religioso, sua maior esperanca, pois a cada reatualizacéo ele reencontra a
possibilidade de transfigurar sua existéncia, tornando-a semelhante ao modelo
divino (ELIADE, 1992, p. 94).

Para o cristdo, também o calendario sagrado repete indefinidamente os
mesmos acontecimentos da existéncia do Cristo. Para o cristdo o tempo comeca de
novo com o nascimento do Cristo, porque a encarnagao funda uma nova situacao do
homem no cosmos. A histéria sagrada se revela como uma nova dimensdo da
presenca de Deus no mundo e, sobretudo, a encarnagdo na pessoa historica de
Jesus Cristo tem uma finalidade trans-historica — a salvagdo do homem.

Uma festa desenrola-se sempre no Tempo original. E é nesta absor¢do do
Tempo original e sagrado que ha mudanca do comportamento humano durante a
festa, diferente do seu comportamento de antes ou depois. E a passagem do Tempo
profano para o Tempo sagrado. Assim o “homem religioso cré que vive num outro
tempo, que conseguiu reencontrar o illud tempus mitico (ELIADE, 1992, p.77) e
mergulha no “Tempo do sonho”.

Os gestos do homem religioso tende a imitar os modelos exemplares fixados
pelos deuses e antepassados, mesmo fora dos dias festivos. Porém, a imitacao
cotidiana, ao passar do tempo, corre o risco de se tornar-se cada vez mais incorreta.
E através da periodicidade das festas religiosas que os homens aprendem a
sacralizar os modelos.

O modelo que interesse a esse estudo se refere a comemoracédo do evento
natalino, o que representa e quais seus significados. Terra Nova (2005) afirma ser o
Natal uma festa pagd. Justifica sua afirmacdo através de dados que julgam ser a
adoracao a figura do Papai Noel, que é um Santo catolico — Sdo Nicolau. Considera

gue as nacdes pagas é que comemoram o Natal em 25 de dezembro. Informa que

Até o século lll, o Egito e a Palestina tinham como datas festivas de 25 a
28 de marco. A Siria comemora Natal dia 6 de janeiro e alguns paises do
Oriente Médio comemoram o Natal no dia 25 de mar¢o. Sabe por que
Roma celebra no dia 25 de dezembro? Para que fosse oficializado o Natal
cristdo. Isso ndo partiu de um genuino cristdo, mas de Roma. A celebracéo
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desse Natal ndo vem por um decreto biblico, nem de Jesus, nem de seus
discipulos (TERRA NOVA, 2005, p. 01).

No entanto, etimologicamente Natal significa “nascimento” ou “aniversario
natalicio”. Porém, a “festa de Natal” ndo se inclui entre as festas biblicas, e néo foi
instituida por Deus. Teve origem na Igreja Catdlica Romana a partir do século IV, e
dai se expandiu ao protestantismo, e ao resto do mundo. O fato é que o Natal n&o
foi observado pelos primeiros cristdos, durante os primeiros duzentos ou trezentos
anos da era crista.

Os diversos simbolos presentes nas comemoragfes natalinas possuem, entre
si, divergéncias de origem, designacdo e significados, havendo controvérsias
guando as explanacfes procedem de diferentes igrejas cristds de denominacdes

variadas.

a) O dia 25 de dezembro

Véarias das autoridades cristds aceitam, atualmente, o equivoco na
determinacdo da data do nascimento de Jesus, alicercados nas palavras, por
exemplo, do Evangelho de Lucas 2:8: "Ora, havia naquela mesma regido pastores
gue estavam no campo, e guardavam 0s seus rebanhos, durante as vigilias da
noite”. Esse pode ser um indicio de que a época nao era Dezembro. Os Cantares de
Saloméo 2:11 - Esdras 10:9-13 evidencia que em Dezembro faz inverno naquela
regido. Costuma chover e nevar na regido da Palestina. Consequentemente, 0s
pastores ndo permanecem, por procedimentos tradicionais, ao ar livre nos campos
durante as vigilias da noite. As primeiras chuvas costumam chegar naquele lugar
nos meses de outubro e novembro. Durante o inverno os pastores recolhem e
guardam as ovelhas no aprisco e s6 as deixam ao ar livre durante o verao.

Certamente, Jesus nao nasceu em 25 de dezembro, quando nenhum rebanho
estava no campo! A data exata desse acontecimento é inteiramente desconhecida.
O mais plausivel € que tenha sido no come¢o do outono - provavelmente em
setembro, possivelmente seis meses depois da Pascoa, sustenta o Rev. Edemar
Vitorino da Silva (2006, p. 01).

Em um primeiro momento, durante os séculos | e Il depois de Cristo, 0s
cristdos nado celebravam o nascimento de Jesus. A época de sua morte era

conhecida, quando celebravam a Pascoa Judaica, mas nao tinham conhecimento da
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data de seu nascimento. Porém, no século Ill podem ser encontrados os primeiros
testemunhos de que a festa do Nascimento de Cristo era celebrada pela Igreja,
ainda que de forma clandestina, no dia 25 de dezembro.

Note-se que, como em outros casos, 0S primeiros cristdos aproveitaram
festividades pagés para celebrar sua fé. No caso do Natal, em torno do dia 25 de
dezembro, as civilizacdes pré-cristads celebravam o solsticio de inverno, no qual a luz
voltava a aparecer e terminavam as trevas. Ainda que seja uma época de frio e de
noites longas, sabe-se que a vida volta a se iniciar. Possivelmente, o dia 25 de
dezembro foi escolhido em virtude da celebracdo da festividade da brunaria paga
(25 de dezembro), que seguia a Saturnalia (17-24 de dezembro), comemorativa ao
dia mais curto do ano e o “Novo Sol”. Essas festividades pagas eram acompanhadas
de bebedices e orgias.

As Saturnalias eram comemoradas pelos romanos, entre os dias 17 e 24 de
dezembro, festa dedicadas ao deus Saturno. Somente na época imperial, a partir
dos séculos | e Il, se fixou o dia 25 de dezembro como o dia do nascimento do “Sol
invicto”, divindade que era representada por um recém nascido. Era um dia de festa,
ninguém trabalhava, inclusive os escravos festejavam.

M. Narbona (2009, p. 03) agrega a informacao de que a comunidade romana
de cristaos, ja numerosa, que ainda vivia na clandestinidade, aproveitou a data, tdo
celebrada na sociedade romana, para celebrar o nascimento de Jesus, cuja data era
desconhecida. A difusdo da celebracdo liturgica do Natal foi rapida. Apds as
persegui¢cdes de Diocleciano, em 354, foi fixada oficialmente a data do nascimento
de Cristo. E possivel considerar que, no século V, o Natal era uma festa universal, ja
gue na ocasido a Igreja nao estava dividida.

Nao custou aos evangelizadores adaptarem as festas pagds ao Natal para os
povos do Norte da Europa, porque esses também celebravam uma série de festas
ao redor do solsticio, em honra a deuses como Thor, Odin ou Yule. No entanto, 0s
pregadores cristdos do ocidente e do oriente proximo protestaram contra a
frivolidade indecorosa com que se celebrava o nascimento de Cristo, enquanto 0s
cristdos da Mesopotadmia acusavam os irmaos ocidentais de idolatria e de culto ao
Sol, por aceitarem como Crista a festividade paga.

Com a aprovacgao dada pelo Rei Constantino para a guarda do domingo, dia
em que os pagdos adoravam o Sol, e como a influéncia do maniqueismo que

identificava o filho de Deus como o Sol fisico, proporcionou a esses pagaos do
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século IV, agora “convertidos” em massa ao “cristianismo” 0 pretexto necessario
para chamar a festa de 25 de dezembro (dia do nascimento do deus-Sol) de dia do
nascimento do filho de Deus. Assim foi que “o Natal” se enraizou no mundo
ocidental.

O Natal &, portanto, a mesma velha festividade pagé de adoracéo ao Sol. A
Unica coisa que mudou foi o nome, informa a Enciclopédia Barsa (2000, vol.11, p.
274).

b) O “Papai” Noel

Na Enciclopédia Britanica (vol.19, 11. Ed. inglesa p. 648-649), consta ser Sao
Nicolau um “bispo de Mira, um santo venerado pelos gregos e latinos no dia 6 de
dezembro”. Conta a lenda ter ele oferecido, as escondidas, dotes as trés filhas de
um cidaddo empobrecido. Dai ter surgido a pratica de se dar presentes “as
escondidas” no dia de S&o Nicolau (6 de dezembro). Mais tarde essa data fundiu-se
com o “Dia de Natal” (25 de dezembro), passando a se adotar também no Natal essa
pratica de se dar presentes “as escondidas”, junto as arvores de natal, como o fazia
o Saint Klaus (o velho Noel).

Outra versao da lenda menciona que Sao Nicolau foi um bispo cristdo que
viveu na atual Turquia, no século IV. Afirma ter ele feito muitos milagres, mas o mais
importante foi ter restituiu a vida a trés meninos que haviam sido esquartejados por
um carniceiro que havia colocado seus restos em uns sacos. Esse é o motivo de sua
figura estar sempre unida a de criancas.

Sua devogdo existiu tanto na Igreja catdlica como na ortodoxa. Logo se
associou 0 santo aos presentes que as criangas recebiam no Natal. A imagem atual
€ uma mistura do Sinterklaas (Santa Claus), diz M. Narbona (2009, p. 10), holandés
e tradi¢cdes escandinavas que haviam chegado aos Estados Unidos.

Sua origem remonta a uma noite de 1822, quando o pastor protestante
Clément C. Moore criou o personagem Santa Claus. No dia 24 de dezembro, ao cair
da tarde, sua esposa descobriu que faltavam algumas coisas para a ceia e pediu a
seu marido que fosse compra-las. Na volta, Clement se entreteve algum tempo com
o guarda Jan Duychinck: um holandés gordo e efusivo, com vontade de contar as
tradicdes natalinas de sua terra, em particular os costumes relacionados com

Sinterklaas (S&o Claus).
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M. Narbona (2009, p. 10) complementa a lenda, relatando que ja em casa,
enquanto a esposa preparava a ceia, Clement redigiu um poema para suas trés
filhas, contando a visita que |he havia feito Sado Nicolau. A figura que descreveu era
a mesma de Duychinck: “um individuo cordial, gordo, de olhos chispeantes, nariz
vermelho e faces rosadas, que trazia consigo um cachimbo e dizia ho, ho, ho”.
Esclarece que, embora o personagem se chamasse S&o Nicolau, nada tinha a ver

com o bispo.

c) A arvore de Natal associada aos presentes

A origem da arvore de Natal vem da antiga Babildénia. A historia conta que
Ninrode, neto de Céo, filho de Noé se afastou de Deus e enveredou-se pelo caminho
da apostasia. Segundo se sabe, Ninrode era tdo perverso que se teria se casado
com a prépria mae, cujo nome era Semiramis! Apds a sua morte, sua méae-esposa
propagou a doutrina maligna da sobrevivéncia de Ninrode como um ente espiritual.
Ela alegava que um grande pinheiro havia crescido da noite para o dia, de um
pedaco de arvore morta, que simbolizava o desabrochar da morte de Ninrode para
uma nova vida. E, todo ano, no dia de seu aniversario de nascimento ela afirmava
gue Ninrode visitava a arvore “sempre viva” e deixava presentes nela.

Observa-se que entre os druidas, o carvalho era sagrado; entre 0s egipcios,
as palmeiras; em Roma era o Abeto, que era decorado com cerejas negras durante
a Saturnalia, conforme a pesquisa de Walsh (1996, p. 242). A histOria mitica conta
gue o deus escandinavo Odin era tido como aquele que dava presentes especiais na
época de Natal a quem se aproximasse do seu Abeto Sagrado.

Os antigos povoadores da Europa Central e Escandinavia consideravam as
arvores seres sagrados. Assim, na época do solsticio de inverno, adornavam a
arvore mais alta e poderosa do bosque com luzes e com frutos (macas, por
exemplo), acreditando que suas raizes chegavam ao reino dos deuses, onde se
encontravam Thor e Odin.

E outra tradicdo pré-cristd que adquiriu um significado profundamente cristao.
Muitas tradicGes, todas de procedéncia nordica, reclamam o costume da arvore de
Natal, ainda que nenhuma seja confiavel, pelo que sua origem se perde na noite dos
tempos. Segundo a tradi¢cdo, o cristianismo atribuiu uma leitura mais profunda a este

costume.
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Dr. M. Narbona (2009, p. 06) conta que S&o Bonifacio — um sacerdote inglés
gue evangelizou a Europa Central nos séculos VIl e VIII —, explicava o mistério da
Trindade com a “forma triangular do abeto (pinheiro)”: os frutos seriam “os dons do
Espirito Santo” (os presentes de Deus aos homens); a “estrela seria Cristo, a luz de
Deus”, a luz do mundo; e o “tronco é facilmente assimilavel a tradicdo cristda”, que
utiliza também muitas arvores em sua catequese: “a arvore do Paraiso, da ciéncia
do Bem e do Mal”, a arvore de Jessé, o santo madeiro do qual se fez a cruz.

A partir do século XV, os fiéis comegaram a montar as arvores em suas
casas. Com a reforma protestante, que suprimiu de suas tradicdes o presépio e a
figura de Sao Nicolau, a arvore adquiriu maior protagonismo em muitos paises do
norte. Embaixo de seus ramos, as criangas encontram 0s presentes trazidos pelo
Menino Jesus.

O enorme éxito da arvore no mundo anglo-saxao deve-se a rainha Vitoria,
gue instalou um exemplar no palacio real, em 1830, e estendeu o0 costume a todo o
reino. Em 1848, chegou até a saudar as festividades natalinas com uma imagem da
familia real junto a arvore, o que contribuiu para sua difusdo também nos Estados
Unidos da América.

O costume da arvore de Natal foi alastrado no mundo protestante, conforme
palavras do Dr. M. Narbona (2009, p. 06), fazendo que o0s paises catolicos,
especialmente do sul da Europa, dessem menos importancia a essa tradicdo. Mais
recentemente, com dois pontifices centro-europeus, o costume da arvore de Natal
recuperou a importancia a ela atribuida.

Em 1982, a arvore foi instalada pela primeira vez na Praca de Sao Pedro.

Sendo o Papa Joéao Paulo Il questionado sobre o que significava, respondeu:

Eu creio que é o simbolo da arvore da vida, aquela arvore mencionada no
livro do Génesis e que foi plantada na terra da humanidade junto a Cristo
(...). Depois, no momento em que Cristo veio ao mundo, a arvore da vida
voltou a ser plantada através dele e agora cresce com Ele e amadurece na
cruz (...). Devo dizer-lhes - confessava — que eu pessoalmente, apesar de
ter uns quantos anos, espero impacientemente a chegada do Natal,
momento em que é trazido aos meus aposentos esta pequena arvore.
Tudo isso tem um enorme significado, que transcende as idades... (DR. M.
NARBONA, 2009

A relacédo Natal-presente € muito antiga. Desde o inicio, um presente nestas
datas tem sido um modo de transmitir de modo material as pessoas queridas a
alegria propria pelo nascimento do Filho de Deus. Fruto das classes médias, da

burguesia, até o século XIX nédo havia se generalizado a ideia.
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Menino Jesus, S&o Nicolau ou Papai Noel, Befana, Olentzero, Caga Tio e
Reis Magos se traduzem em personagens que, nas festas natalinas, trazem

presentes as criancas. Mas muitos destes personagens tém uma longa historia.

d) Reis Magos

A importancia dos Reis Magos é essencialmente religiosa. Eles simbolizam
prognaosticos da Epifania, isto €, da manifestacdo de Deus a todos os homens, de
todos os povos da terra.

Seu aparecimento havia sido anunciado no Antigo Testamento, no Livro dos
Reis e Isaias, e por Sdo Mateus, que os descreve como “magos do Oriente”. Que
fossem trés, e reis, é uma tradicdo que se consolidou rapidamente, como o
demonstrou Origenes, te6logo do século Il. Provavelmente, tratava-se de sacerdotes
da Babilonia, do culto de Zoroastro, dedicados a astrologia.

No século V, Ledo Magno fixa em trés o niumero de reis, simbolizando as trés
racas humanas: a semitica, representada pelo rei jovem; a camitica, representada
pelo rei negro; a jafética, representada pelo rei mais velho. No século XV, com o
descobrimento de novas terras, adquirem seus tracos definitivos, ressalta M.
Narbona (2009, p. 08).

Foram chamados por muitos nomes, entre eles Magalath, Galgalath e
Serakin; Appellicon, Amerin y Damascén; ou Ator, Sater e Paratoras. As
denominacdes de Melchior, Gaspar e Baltasar aparecem pela primeira vez em um
pergaminho do século VII.

Os restos mortais dos trés reis magos, apdés serem encontrados por Santa
Helena, em Saba, percorreram agitadas viagens por toda a Europa, até que
finalmente repousaram na catedral de Colonia.

Sobre o habito de dar presentes no Natal esta associado aos presentes que
os trés Reis Magos levaram ao recém nascido de Belém. Porém, ha outra versao,

associada a origem da arvore natalina, como foi visto acima.
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e) A coroa de azevinho ou guirlanda

Conhecida também por “coroa de Natal” ou “guirlanda”, relembram memoriais
de consagracdo. Em grego é “stephano”, em latim “corona” - podem ser entendidas
como enfeites, oferendas, ofertas para funerais, celebragdo memorial aos deuses,
celebracdo memorial a vitalidade do mundo vegetal, celebracdo das vitimas que
eram sacrificadas aos deuses pagaos, celebracéo nos esportes.

A coroa do Advento compfe-se de quatro velas com quatro ramos de
vegetais, que vao se acendendo, uma a uma, nas quatro semanas que precedem o
Natal, informa Dr. M. Narbona (2009, p. 02).

A coroa do Advento encontra suas raizes nos costumes anteriores ao
cristianismo, dos povos do norte, entre os séculos IV e VI. Durante o inverno e a
pouca luz de dezembro, colhiam coroas de ramos verdes e acendiam fogos, como
sinal de esperanca pela vinda da primavera.

No século XVI, catdlicos e protestantes alemées comecaram a utilizar este
simbolo durante o Advento. Aqueles costumes primitivos continham uma semente de
verdade que agora podiam expressar a Verdade suprema: Jesus € a Luz que veio
ao mundo, que esta conosco e que vira na gloria. As velas antecipam a vinda da Luz
no Natal: Jesus Cristo.

A coroa esta cheia de simbolos: a luz lembra a salvacéo; o verde, a vida; sua
forma redonda a eternidade. Significam um “Adorno de Chamamento” e,
consequentemente, sdo porta de entrada de deuses para 0 paganismo. Razao pela
gual, em geral, se colocam as guirlandas nas portas, como sinal de boas vindas.

Entende-se, entdo, a critica de outras igrejas cristds quando acusam a Igreja
Catdlica de irreveréncia aos simbolos natalinos na utilizacdo de guirlandas que
lembram as vitimas que eram que eram sacrificadas aos deuses pagaos e nao para

comemorar o nascimento de Cristo:

Nao ha uma soO conotagdo em relacdo ao nascimento de Jesus. A Biblia
nunca anunciou que Jesus pede guirlandas, ou que tenha recebido
guirlandas no seu nascimento, porque em lIsrael ja era sabido que fazia
parte de um ritual pagédo. S6 existe uma guirlanda na Biblia e esta foi feita
por Roma, para colocar na cabeca de Jesus no dia da sua morte. Ndo ha
outra guirlanda, a ndo ser esta de espinhos, feita como simbolo de escérnio
(TERRA NOVA, 2005, p. 07).
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O fato é que a maior parte dos deuses pagaos do Egito aparece sempre com
a “guirlanda” na cabeca.

f) Velas ou luzes

O uso de velas também constitui um ritual pagdo dedicado aos deuses
ancestrais. A vela acendida esté fazendo renascer o ritual dos solsticios, mantendo
vivo 0 deus sol. Nado tem nenhuma relagcdo com o candelabro judaico (ou Menorah),
menciona o Rev. Silva (2006, p. 03). Mais recentemente, no lugar das velas passou-
se a adotar velas elétricas, velas a pilha, e, finalmente, as luzes - o sentido é o
mesmo.

Modernamente, o Papa Bento XVI reforgou a divulgacdo sobre o significado
das luzes natalinas, enfatizando que os simbolos ajudam a compreender melhor os
rituais presentes nas liturgias catolicas, que acompanham e apoOiam o0s cultos
religiosos.

A luz € um exemplo dos mais ricos em significado espiritual, basta que se
observe que a festa do Natal coincide, no hemisfério sul, com os dias do ano em que
0 sol comeca a aumentar gradualmente o tempo de luz diurna, de acordo com a
estacdo climatica em que ocorre. A simbologia marca entdo o tema da luz (da
primavera/verdo) que se sucede as trevas (do inverno/outono).

O simbolo da luz tem associacdo com a iluminacdo que esclarece tudo que
estad obscuro: o claro que vence o escuro; o bem que vence o mal; o amor que
supera o 0dio; a vida que derrota a morte, atingindo o intimo do homem para liberta-
lo de suas amarras.

Assim, as luzes do Natal tém relagdo com a luz interior do ser humano, a luz
divina que volta a propor o anuncio da vitoéria definitiva do amor de Deus sobre o
pecado e a morte. Ao ser preparada, pelas familias, a celebracdo alegre do
nascimento de Jesus nas residéncias, nas estradas e pracas das cidades enfeitadas
com luzes resplandecentes, as luzes reluzentes evocam outra luz, invisivel aos
olhos, mas néo ao coracdo. Enquanto os homens admiram, ao acenderem as velas
nas igrejas ou a iluminacéo do presépio e da arvore de Natal nas casas, simboliza o
animo do homem receptivo a verdadeira luz espiritual, que Cristo traz aos individuos

de boa vontade.
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A luz do Cristo Menino constitui o verdadeiro simbolo da Estrela na vida de
cada homem. A invocacao litargica enfatiza: "O Astro que surges, esplendor da luz
eterna, Sol de justica: vem, ilumina quem jaz nas trevas e na penumbra da morte".
Luz, portanto, significa clareza de pensamento e acgdo, simbolizando a alegria plena

da iluminacéao total.

g) Presépio

O presépio pode ser considerado um altar a Baal, consagrado desde a antiga
Babilonia. Os aderecos encontrados no chamado presépio sdo simbologias
utilizadas na festa do deus Sol. Sdo Francisco, no séc. XVIII, enquanto lider da
Igreja catdlica, instituiu o presépio para lembrar as festividades natalinas.
Tencionava estabelecé-lo como uma convocacgao que leva o povo a firmar a fé em
algo imaterial através de um simbolo material e palpavel, de forma a lembrar os fiéis
do nascimento de Cristo.

O presépio é a representacdo doméstica do mistério do nascimento de Jesus.
O costume surgiu ai, quando no Natal de 1223, na lItalia, Sdo Francisco de Assis,
entdo como diacono, oficiou a Missa dentro de uma gruta na localidade de Greccio.
Nela, apos pedir permissdo ao Papa Honorio Ill, tinha montado um presépio com
uma imagem em pedra do Menino Jesus e um boi € um asno Vivos.

Dr. M. Narbona (2009, p. 05) conta que essa representacao de Greccio foi 0
ponto de partida de um fendmeno extraordinario de difusdo do culto do Natal. A
partir do proprio século Xlll, a elaboracao de presépios difundiu-se por toda a Italia.
Os “frades franciscanos imitaram seu fundador nas igrejas dos conventos abertos na
Europa”. Este costume propagou-se por toda a Europa durante os séculos XIV e XV.

Atualmente, o movimento da representacédo do nascimento de Cristo tem um
grande éxito, principalmente na Italia, Espanha e América Latina. Na Franca, apoés a
Revolucdo Francesa, em que foram proibidas as manifesta¢ges natalinas, nasceram
com muita forca na regido da Provenca. Até mesmo as comunidades protestantes,
ainda que “ndo montem presépios em suas casas”, conservam, sim, a tradicao de

montar “presépios vivos” com criangas.
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h) A Missa do Galo

No Brasil a abertura da comemoracdo do Natal é feita com uma famosa
“Missa do Galo”, a qual é celebrada sempre diante de um presépio, um "altar
consagrado”, cujas figuras estdo relacionadas com a Babil6nia, e ndo com a
realidade do Evangelho.

No século V, o Papa Sixto Il introduziu em Roma o costume de celebrar no
Natal uma vigilia noturna, a meia noite, “mox ut gallus cantaverit” (*enquanto o galo
canta”), comenta Dr. M. Narbona (2009, p. 04). A missa tinha lugar num pequeno
oratorio, chamado “ad praesepium” (“junto ao presépio”), situado atras do altar mor
da Basilica paleo-crista de Séo Pedro.

A celebracdo Eucaristica daquela Noite Santa comeg¢ou com um convite
insistente e urgente a alegria: “Alegremo-nos todos no Senhor — dizem os textos da
liturgia -, porque nosso Salvador nasceu no mundo” (DR. M. NARBONA, 2009, p.
04). O tempo liturgico do Natal integra o periodo até o domingo do Batismo do
Senhor, 0 domingo que se segue a Epifania.

Se for usado como parametros analdgicos alguns detalhes biblicos, € possivel
concluir, como o fez Silva (1999, p. 10), que Jesus Cristo nasceu na época da festa
dos Tabernaculos, a qual acontecia a cada ano, no final do 7° més do calendario
judaico. Isso corresponde, mais ou menos, ao més de setembro do nosso calendario
gue é solar e o da época era lunar. A festa dos Tabernaculos significava “Deus
habitando com o Seu povo”. Foi instituida por Deus como memorial, para que 0 povo
de Israel se lembrasse dos dias de peregrinacdo pelo deserto, “dias em que o
Senhor habitou no Tabernaculo no meio de Seu povo (Lev 23:39-44; Nee 8:13-18)".

Quanto aos presentes que os Reis Magos levaram para homenagear o
Menino (ouro, incenso e mirra) pode ser considerado indicio da origem da troca de
presentes no Natal? Dizem os estudiosos que né&o. Silva (1999, p. 08) garante que
eles apenas procederam de acordo com um “antigo costume Oriental que consistia
em levar presentes ao rei ao apresentarem-se a ele”. Eles foram pessoalmente a
presenca do Rei dos Judeus. Portanto, levaram oferendas, da mesma maneira que a
“rainha de Saba levou a Salomao”, e assim como levam aqueles que hoje visitam um

chefe de estado.
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Por todas essas consideracoes, fica a evidéncia de que é impossivel negar
qgue o Natal esta instituido como festa religiosa, de impregnacdes fixas no imaginario
da populagdo, com caracteres estigmaticos. Instalou-se, enquanto valor, tanto na
escala de crencas individuais das pessoas como no inconsciente coletivo do povo,

formando uma das razdes principais que impulsionam a execucéo deste estudo.
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3 NATAL LUZ DE GRAMADO (RS)

3.1 O LOCAL DO EVENTO - CIDADE DE GRAMADO

O evento intitulado “Natal Luz” realiza-se anualmente no municipio de
Gramado (RS). Com pouco mais de 31 mil habitantes, Gramado é o principal destino
turistico da Serra Gaucha e do estado do Rio Grande do Sul, o terceiro destino
turistico mais desejado do Brasil, com 52% de preferéncia dos entrevistados,
conforme diagnostico encomendado e divulgado pelo Ministério do Turismo
(BRASIL, 2008). Classificada entre as oito cidades do Brasil a receber eventos
internacionais, Gramado é a sétima na preferéncia do empresariado gaucho para
realizar investimentos, sendo o destino mais seguro, em termos de tranquilidade, do
Brasil, apresentando baixos indices de criminalidade (SECTUR, 2010).

A economia de Gramado é voltada para o turismo, com servicos receptivos de
136 hotéis e pousadas, que oferecem mais de dez mil leitos. Na area gastrondmica,
Gramado disponibiliza aos turistas e a populagédo local 110 restaurantes, bares e
cafés com capacidade para atender, simultaneamente, 9.560 clientes. Na saude, 0s
servicos de urgéncia e emergéncia funcionam 24 horas. No turismo de negocios,
Gramado oferece estrutura para sediar reunides e espacos para a realizacado de
feiras.

A escolha desse caminho foi tracada pelo municipio de Gramado como um
objetivo rumo a consolidagdo da cidade como destino turistico de brasileiros e
estrangeiros, de maneira a elevar-se cada vez mais, desde 0s primeiros eventos que
realizou até hoje. E, certamente, seguird adiante, firmando-se, através da atracao
gue exerce entre seus visitantes. Basta ver que, desde 1942, Gramado era
conhecida como “estagdo de veraneio” ou “sitio de lazer, muito procurado para
descanso ou por pessoas que tinham problemas respiratorios, pois era a época da
tuberculose e os médicos da capital aconselhavam os doentes a subir a serra, cujo
ar ajudava na cura dessa doencga”, de acordo com Behrend (in DAROS, 1999, p.
189).

Para a pequena vila que se constituira, habitada mais pelos imigrantes
italianos do que por alemaes, naquela época detinha quatro hotéis. Imagina-se que,
para aquele tempo, possuir quatro hotéis, em uma quase aldeia, ja indicava o

prendncio de uma potente histoéria turistica que ali se desenhava, como meta para a
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comunidade. Servida por trilhos da via férrea, “desde a chegada do trem, em 1921”,
Gramado podia, desde entdo, ser considerada uma “cidade de turismo”, mantendo
infraestrutura para tal (DAROS, 1999, p. 191).

Turistas alemées para Gramado se dirigiram em grandes caravanas em 1945
e 1946, basicamente, pois nesse periodo desenvolvia-se na Europa a Segunda
Grande Guerra, sendo proibido que viajassem até o litoral, por uma questdo de
salvaguardar a seguranca dos visitantes e, a0 mesmo tempo, preservar a
inviolabilidade da costa brasileira.

Ao mesmo tempo, outros atrativos acionaram o fluxo de turistas para as
regides de Gramado/RS, de geografia proxima a Campos do Jordao, informa Silva
(2005, p.87). A diferenca de clima, com “culinaria especial e servicos de classe
mundial [...] tém conseguido desenvolver estratégias de turismo sustentavel,
preservando seus recursos e obtendo resultados econémicos bastante satisfatorios”,
nesta regiao.

Foram criados Parques e Lagos como forma de atragdo turistica, que
comecaram ser construidas e disponibilizadas a visitacdo publica. Os veranistas que
continuaram a visitar Gramado se encantaram com o Parque Hotel e o Lago Negro.

Ao se emancipar do municipio de Taquara, em 1954, a ideia do turismo
comecgou a tomar novas formas, pois seus administradores “souberam absorver e
acatar sugestfes surgidas ap0s a emancipagdo”, enquanto que a imprensa “néo
poupou divulgacao”, declarou Claudio Behrend (DAROS, 1999, p. 190).

Incrementar o Turismo foi a justificativa usada para que Gramado
conseguisse, em 1960, asfaltar a estrada que liga nova Petrépolis a Porto Alegre. O
mesmo objetivo foi utilizado em 1964 para a fundacdo do Conselho Municipal de
Turismo, que abracgou essa atividade com garra e disposi¢éo, iniciando sua tarefa
pela montagem da “Festa das Horténsias”, que propunham “concertos ao ar livre e
uma série de programacdes” (DAROS, 1999, p. 190).

Com referéncia a infraestrutura para acolhimento dos turistas destaca-se, ao
longo da histéria do turismo na regido, surge a construcado do que é considerado o
primeiro hotel de Gramado - o “Hotel Bertolucci Familiar”, em 09 de agosto de 1880.
Outros se seguiram, como o imponente Parque Hotel, o Parque Knorr, o SPA
Kurotel, o Hotel das Horténsias, que hoje compdem o conjunto de 75 hotéis e
pousadas, conforme relacionam 0s sites do género
(http://displaycard.com.br/?Hotsite/15/1/231).
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Em uma cidade direcionada aos objetivos turisticos, o importante é atender
bem aos visitantes:

[...] o Conselho Municipal de Turismo trazia para Gramado o 1° curso de
garcons através do SENAC. Era importante que os donos de bares e
restaurantes tivessem garcons bem preparados para atender os visitantes.
Eles receberam instrucbes de como falar, se apresentar e também como se
manterem higiénicos e a forma mais correta de servir (DAROS, 1999, p.
191).

As sementes que brotaram inicialmente de cada um dos integrantes dos mais
variados grupos que respiravam turismo em Gramado, resultaram nas ideias
geradas para o incremento das atividades no municipio, dando origem a primeira
Mostra de Cinema Nacional, em 1969; depois, 22 Mostra de Cinema Nacional, em
1971 e desaguando no 1° Festival de Cinema de Gramado, em 1973.

O que Gramado fez pelo cinema brasileiro, como atracao turistica, o cinema
brasileiro também fez por Gramado na mesma proporcéo. Hiron Goidanich acentua

gue pessoas ligadas ao cinema vinham a Gramado

[...] e sentiam que aqui havia possibilidades de realmente se fazer um bom
Festival, porque existia, j& na época, uma estrutura turistica. Existiam
alguns hotéis, alguns restaurantes bons, chocolates caseiros que
comecgavam a se tornar mais conhecidos, o artesanato gramadense, seja a
empresa como 0s proprios artesanatos em si, tudo isso atraia as pessoas
(in DARQOS, 1999, p. 197).

Aléem dos hotéis, restaurantes, chocolates, artesanato, todas atracdes
mencionadas por Goidanich (1999) e mais as que ndo se pode deixar de referir,
como as malhas, os calgados, os méveis, o café colonial, igrejas, capelas e museus
se transformaram no conjunto patrimonial de Gramado. A preservacao do patrimdnio
de Gramado deriva da vertente que intercala conceitos de cultural, cidadania e

turismo:

N&o basta ser culto. E preciso ter “a¢do cultural”, valorizando a cultura. [...]
Patriménio sdo todos os objetos que fazem parte do cotidiano de uma
comunidade, desde um simples banco de praca até os vitrais da igreja. E
turismo, é muito mais do que trazer gente para dentro de nossa casa, para
praticarmos o escambo. [...] Cidadania é agir nos momentos em que a
comunidade se mostra para nés como o foro ideal de nossa opc¢ao de vida.
Preservando tudo o que foi feito e tudo o por virl (DAROS, 2008, p. 247).

N&o se concebe que o éxito que agraciou Gramado advenha do nada.
Acontece que Gramado nunca deixou de se preocupar com 0O turismo; assim, 0
turismo ndo deixou ao |éu o municipio de Gramado. De uma pequenina cidade, que
iniciou com os veranistas, no inicio do século passado, ha 70 anos, é considerada

hoje “uma poténcia em turismo”. Com o tempo, o proprio Conselho Municipal de
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Turismo constituiu, em sua estrutura, a Secretaria de Turismo da Prefeitura

Municipal de Gramado.

E inegavel que o sucesso do desenvolvimento de Gramado, tanto industrial
como comercial, é fruto de firmas que geram impostos e empregos. Mas,
podemos vincular também que os festivais ajudaram dando impulso a este
lugar que naturalmente ja possui uma infraestrutura que garante por si s6 o
turismo, sem falar nas belezas naturais e seus hotéis que satisfazem a
exigéncia [dos visitantes] (DARQOS, 1999, p. 192).

Gramado situa-se em cenario de beleza natural em que se criou e se
desenvolveu o Festival de Cinema, portanto, elevado a patriménio histérico e cultural
do estado do Rio Grande do Sul, em 2006. O “Natal Luz”, evento natalino que tem,
atualmente, duracdo de 73 dias, oferece mais de 500 espetaculos, alguns dos quais

inéditos e de nivel internacional, como o Show Nativitaten.

3.2 O EVENTO NATALINO “NATAL LUZ”: HISTORIA

O evento “Natal Luz” surgiu em 1986, com o pedido do Prefeito Pedro
Bertolucci ao entdo Secretario de Turismo, a Luciano Peccin, para que se criasse
algo novo, que encantasse o publico com cultura da cidade e que pudesse atrair
mais visitantes a Gramado na baixa temporada (EVANGELISTA, 2008, p. 11).

Em 1986, inspirado no espirito natalino, nascia o “Natal Luz”, que hoje é o
evento que proporciona maior movimentacao turistica para Gramado (SECTUR,
2010). ApresentacOes artisticas, concertos, dancas, musica, teatro, religiosidade
integram a programacéao do espetaculo.

Seu planejamento e organizagao envolvem os organizadores todos 0s meses
do ano. O envolvimento da comunidade, desde a sua concepg¢ao, constitui elemento
importante para a organizacdo da festa. Com seu trabalho e dedicacéo, voluntarios
andnimos auxiliam a construcao do evento, por meio da iluminacao de residéncias e
lojas comerciais, com o intuito de desenvolver sentimento de solidariedade. O
espirito fraternal da comunidade foi construido nessas duas décadas, fortalecendo-
se com o passar dos anos, 0 que pode ser observado no trabalho em conjunto.

Os espetaculos, criados com o auxilio dos habitantes, sdo apresentados
durante os 30 dias que antecedem o Natal e 30 dias ap6s a data. Atualmente, o
“casting” do evento € composto por cerca de duas mil pessoas, que transformam
garrafas pet em decoragao natalina, empurram alegorias, organizam, esculpem,

soldam, martelam e também aplaudem. O evento gera 7.600 empregos indiretos.



94

Infere-se que a ocupacado da rede hoteleira, durante a realizacdo do evento gire em
torno de 80%, sendo que alguns hotéis ja tém reserva até 2012 (SECTUR, 2010).
Em Gramado, era realizada a tradicional Festa das Horténsias, idealizada
desde 1964, sendo retomada, ap0s uma pausa, em 1986. Essa festa foi precursora
da realizacdo de outros eventos: a Festa da Colonia, Festival de Cinema e Natal
Luz.
A seguir, a descricdo da cronologia do evento e a trajetoria das atracdes que

0 compdem:

a) O inicio: 1986 -1996

O atual presidente do evento, Luciano Peccin, quando secretario de turismo
de Gramado, em 1986, apos realizar viagem de estudos aos Parques da Disney, em
Orlando (EUA), decidiu aplicar ideias de ambientacdo e de animacdo daquele
destino turistico a realidade de Gramado. Para ele, a oportunidade maior seria a
retomada da Festa das Horténsias, naquele ano, ja que ela fora a precursora de
outros eventos importantes da cidade, como o Festival de Cinema de Gramado, que,
entre 1969 e 1971, fez parte do seu calendario, assumindo autonomia em 1973.

A Festa das Horténsias foi, também, propulsora da Festa da Col6nia, cuja 202
edicdo foi em 2010. O “Natal Luz” integrou-se a programacao de doze edi¢bes da
Festa das Horténsias, tornando-se independente.

Como o municipio ndo tinha orgcamento, a comissao organizadora, ou 0s
festeiros, reuniram-se e prepararam o material.

Decoraram uma residéncia como modelo de sugestdo a populacdo. A partir
disso, a comissdo visitou as casas e ofereceu a iluminagdo aos responsaveis.
Posteriormente, a comunidade aderiu a ideia de que, além da iluminacdo, deveria
haver sonorizagéo, convencendo os comerciantes localizados na Avenida Borges de
Medeiros a adquirir alto-falantes. Pinheiros natalinos também foram plantados ao
longo da avenida e enfeitados pelos festeiros. Aos poucos, porém, habitantes
residentes proximos do local foram se responsabilizando pelo cuidado e manutencao
dos pinheiros natalinos enfeitados sendo que, assim, a decoracéo foi se tornando

algo concreto.
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O maestro Eleazar de Carvalho, na época, titular da Orquestra Sinfonica de
Porto Alegre (Ospa), ao receber o convite do Secretario do Turismo para montar
uma apresentacdo em Gramado, durante o evento do “Natal Luz”, em um pedaco de
papel prontamente esbocou um palco com as especificacbes necessarias e uma
arquibancada para 500 pessoas. A Ospa nunca tinha se apresentado ao ar livre e
fora da cidade de Porto Alegre. No entanto, o Projeto tomou forma, mesmo sem
recursos para realiza-lo. O Secretario de Turismo procurou, entdo, o prefeito Pedro
Bertolucci que, com sua visdo empreendedora, aprovou o concerto da Orquestra
Sinfénica de Porto Alegre, acompanhada por um coral com cerca de 600 vozes,
composto por 30 corais do estado, sob o comando de Getulio Albrecht, presidente
da Confederacdo de Coros do Rio Grande do Sul (FECORS), associada as
atividades de canto coral, na época.

Assim, no dia 27 de dezembro de 1986, um espetaculo erudito foi
apresentado. Uma caminhada iniciou do lago Joaquina Rita Bier e seguiu até o largo
da Igreja Matriz S&o Pedro. “O momento de sublime emoc¢do deu inicio a mais
espetacular apresentacdo que Gramado ja havia visto” (EVANGELISTA, 2008, pg.
43). A atracdo foi apresentada para aproximadamente cinco mil pessoas. Esse
“Concerto de Natal” permaneceu como parte integrante em varias das edicoes

subsequentes do “Natal Luz”.

Figura 02 - Concerto em frente a Igreja Matriz em 1986
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Entre 1986 a 1996, periodo considerado de construcdo e consolidacdo do
“Natal Luz”, as atracdes se ampliaram, novas surgiram e outras foram remodeladas.

A Tannembaumfest, ou a Festa dos Pinheiros, foi incluida aos festejos
durante a 22 edicdo em 1987. Teve origem no fato de as empresas participantes
decorarem os pinheiros ao longo da Avenida Borges de Medeiros e, ao final do
evento, serem premiados os de maior efeito visual. Cerca de 100 arvores eram
enfeitadas de forma criativa. Por decorréncia, em 1993, foi criado a Tannembaum
Concert, que promoveu um concerto de encerramento na Praca da Matriz, apds o

término da Tannembaumfest.

Figura 03 — Tannembaumfest
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 1996, depois de varias tentativas na forma de apresentar o “Papai Noel”,
o considerado verdadeiro, da Lapébnia, da cidade de Rovaniemi, na Finlandia,
chegou a Gramado. Nesse dia, a recepgao organizada contou com um milhdo de
mini lampadas que iluminaram a Avenida Borges de Medeiros, por onde passou um
desfile com 30 carros alegoricos.

Outra atracdo importante € sempre encenada no dia 24 de dezembro. Trata-
se do Presépio Vivo, agora extinto que, nas primeiras edi¢cdes do evento, acontecia
no Largo da Igreja Sao Pedro.

Nova atracéo foi adotada a partir da 32 edicdo: a tradicional “Feira de Natal”,
ou Chriskindlesmarket, que comercializa produtos natalinos como artesanato e

culinéria tipica. Atualmente, € conhecida como “Vila de Natal”.
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Na 42 edicdo, a desmontagem dos pinheiros enfeitados, no dia 6 de janeiro,
foi acompanhada pela apresentagdo de varios Ternos de Reis, entoando cénticos
natalinos. O festejo tradicional remete a visita dos trés Reis Magos ao Menino Jesus.
Essa programacéo se manteve até 1992.

Em 1996, foi introduzida a programacéao a “Abertura das Janelas do Advento”.
De acordo com a tradicdo alem&, a cada domingo que antecede o Natal, durante
guatro semanas, € aberta uma janela, que tem como significado a espera da
celebracéo do nascimento de Jesus Cristo. Tempo de renovar as esperancgas.

A “Arvore Cantante” estreou no evento em 1993, com o nome de “Coral da
Arvore”. Corais da cidade e da regi&o ocupavam os espacos da arvore que, aos
poucos, revelava o coral que nela estava se apresentando, e hoje permanece como

atracéo inovada tecnologicamente.

b) O desenvolvimento: 1997-2000

De 1997 a 2000, o “Natal Luz” se fortaleceu com a manutengao da estrutura
consolidada, implantando da descentralizacdo das atracbes. O evento apresentou
bons resultados, sendo possivel observar que a taxa de ocupacdo hoteleira no
periodo alcancava 65%. Percentual que confirma adequado desempenho e
impulsiona para a continuidade de realizagdo do evento, se for comparado aos 35%
registrados nos anos anteriores a criagdo do evento. Ao mesmo tempo, a cidade
pode perceber incremento na atividade econdmica gerada pela movimentacao
turistica durante o “Natal Luz".

Ressalte-se que os organizadores do “Natal Luz”, tanto 6rgaos publicos como
acOes de nivel privado, enfrentaram desafios ao tentar harmonizar novas tecnologias
a tradicdo do evento. Aléem das atracdes tradicionais foram incorporados “Saraus
Natalinos” que aconteciam na Igreja Matriz, e um “Parque de Natal’, que
contemplava a montagem de uma pequena ferrovia em espaco determinado,
oferecendo passeios de locomotiva com estacdes de embarque e desembarque.
Também nesse periodo, as apresentacdes de corais foram levadas para os bairros.
Igualmente, varios concertos foram realizados em diversos pontos da cidade,

envolvendo as igrejas catdlica, evangélica e metodista.
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Em 1998, ocorreu o “Conserto das Etnias”, tendo como base as racas india,
portuguesa, negra, alema e italiana, que formaram o povo gaucho. Neste mesmo
ano, houve destaque para a apresentacdo do Padre Zezinho, com um coral de 400

vozes formado por estudantes catdlicos da cidade e regiao.

c) O crescimento: 2001-2009

A partir de 2001 o evento iniciou uma nova fase de reestruturacdo. As
atracdes, que ja ndo eram mais inéditas, estavam repetitivas, com o mesmo formato
e copiadas por muitas outras cidades. Era a hora de inovar. Assim, novas atracoes
surgiram e outras foram remodeladas.

A “Vila de Natal” resgatou a tradicdo do verdadeiro artesanato gramadense,
recebendo a “Casa do Colono” com a producdo de paes, biscoitos e panetones,
entre outros produtos locais. Na Vila acontece o teatro de marionetes com a
encenacdo do “Auto de Natal do Abelardo”, uma apresentacdo cultural e ludica que

agrada a todas as idades.

Figura 04 - Vila de Natal
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Figura 05 - Teatro de marionetes
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

“A Arvore Cantante” absorveu novas tecnologias: sua estrutura passou a girar
e 0s cantores vao aparecendo aos poucos conforme inicia a musica, oportunizando

expectativa a quem assiste.

Figura 06 - Arvore cantante
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Porém as novidades n&do param ai. A Comissao Executiva, como em uma

empresa, se mostra atenta ao mundo do entretenimento.
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Em 2001 foram criados dois novos eventos: o “Grande Desfile de Natal”,
influenciado pelas paradas da Disney - e o “Nativitaten”, inspirado nos espetaculos
de Epcot Center. Dentro desse contexto, foi chamado o especialista em desfiles
Jodosinho Trinta que, além de carnavalesco, é cenografo e foi bailarino do Corpo de
Ballet do Teatro Municipal do Rio de Janeiro.

A atuacdo de Jodosinho Trinta mudou significativamente a forma como o
desfile € hoje organizado no “Natal Luz”, através da inser¢do de um moderno

conceito a concepc¢ao do evento.

Figura 07 - Grande Desfile de Natal
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Figura 08 - Grande Desfile de Natal
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Figura 09 - Puppets — Grande Desfile de Natal
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2002, alguns integrantes da comissdo organizadora do “Natal Luz”
viajaram a Disney e trouxeram a tecnologia dos “puppets” (bonecos gigantes com
articulacdo moével, que medem cerca de 3 metros), que interagem com o publico.
Atualmente, mais de 300 pessoas participam da apresentacao do “Grande Desfile de
Natal” e outras 200 fazem o trabalho de bastidores. Ressalta-se que sé&o
selecionadas pessoas da comunidade local e que, muitas vezes, envolvem-se
familias inteiras. Os materiais usados sao reciclados e reaproveitados de um ano
para outro, e as esculturas e alegorias, que antes eram feitas de isopor, fibra e
madeira, agora sao de espuma, mais leve e rapida de se trabalhar. Isso demonstra a
preocupacdo em estar sempre inovando e buscando melhores opcdes de
fabricacao.

Desde o inicio, a mdusica erudita acompanhou o “Natal Luz” com a
apresentacdo de diversas orquestras do estado. A celebracéo da Janela do Advento,
junto a Igreja Matriz, foram integrados concertos natalinos e um presépio, tradicional

cena que retrata o nascimento de Jesus na manjedoura.
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Figura 10 - Concertos de Natal — Tomada 1
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Figura 11 - Concertos de Natal — Tomada 2
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2001 a Comissao Organizadora decidiu ousar e criar um novo evento: o0
Nativitaten, que em latim significa “nascimento”. Nesse mesmo ano foram oito

apresentacoes que dobraram de numero até 2007.



Figura 12 - Nativitaten — Tomada 1
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Figura 13 Nativitaten — Tomada 2
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Figura 14 - Nativitaten — Tomada 3
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Esse espetaculo, que ocorre no Lago Joaquina Rita Bier, é constituido de
show piromusical, que apresenta a origem do mundo e narra a criacdo, 0 paraiso, 0
pecado e as trevas, a suplica pela salvacdo, o nascimento de Jesus Cristo, a
epifania - que sdo cantados por tenores, baritonos e sopranos em balsas flutuantes
em meio a um ballet de aguas dancantes, labaredas de fogo, raios laser e fogos de
artificio.

Hoje, cada apresentacdo recebe em média 20 mil pessoas, nUmero maior que
0os 5 mil expectadores de 1986. O espetaculo tem a intencdo de refletir amor e
ternura ao remontar o verdadeiro espirito infantil e natalino de varias pessoas que o
assistem. Efeitos especiais de tecnologia se mostram presentes nos espetaculos de
tradicao religiosa apresentados pelo “Natal Luz”. No entendimento de que o “Natal
Luz” ressalta os conceitos religiosos, sdo aproveitados os efeitos técnicos para
inovar os empreendimentos que sdo oferecidos a apreciacdo do publico local e
visitante. O questionamento que surge seria, 0 que nos atrai mais: a revisitacdo aos
estimulos religiosos natalinos da infancia ou os empreendimentos inovadores dos
efeitos técnicos?

Em 2003, a preocupagdo com 0 meio ambiente motivou o surgimento de outro
projeto inovador ao evento: a reutilizacdo das garrafas pet, que passaram a fazer
parte da confeccéo de enfeites, como matéria-prima, para serem colocados nas ruas
da cidade. Em média, é utilizado 1,5 milhdo de garrafas, sendo um milh&o recolhidas
nas escolas e outras 500 reutilizadas de anos anteriores. A Secretaria da Educacéao,
ao estimular a coleta do material, envolve alunos, pais e professores, objetivando a

conscientizacdo ambiental.
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Figura 15 - Arvore de Natal em PET
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Figura 16 - Candelabros feitos em material reciclado (PET)
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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A palavra PET (polyethylene terephthlate), em portugués, significa
politereftalato de etileno - um polimero, que pode demorar cem anos para se
decompor no meio ambiente. ApOs a reutilizacdo desses materiais, a sucata que
resta € encaminhada para uma usina de reciclagem, que recebe o produto mesmo
pintado. Dessa forma, o evento mostra que tem preocupacdo pela conduta
responsavel de seus organizadores e mesmo dos habitantes da cidade, em relacao
aos problemas ambientais, com a redugéo do consumo, a reutilizagcéo e a reciclagem
de materiais.

Em 2006 foi langcado um musical chamado “A Fantastica Fabrica de Natal”,
gue conta com um elenco de 45 bailarinos e 10 atores unindo danca, teatro, muasica,
acrobacias circenses e efeitos especiais. O espetaculo, que ocorre no Parque
Carriére, um anfiteatro cercado por horténsias, flor simbolo da cidade, conta a
histéria de um menino que sonha em conhecer a fabrica de brinquedos do Papai
Noel. Ao acordar, comeca a aventura e tudo ganha vida gnomos, duendes, biscoitos
de mel, bailarinas, soldadinhos de chumbo e o mestre da fabrica, braco direito do
Papai Noel (EVANGELISTA, 2008).

Figura 17 - Fantastica Fabrica de Natal — Tomada 1
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Figura 18 - Fantastica Fabrica de Natal — Tomada 2

Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Figura 19 - Fantastica Fabrica de Natal — Tomada 3
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Figura 20 - Fantastica Fabrica de Natal — Tomada 4
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2006, outra nova atragao foi apresentada para os visitantes. Trata-se de
uma cerimdnia realizada junto a tradicional arvore de Natal, localizada na rétula da
Av. Borges de Medeiros. Sua ocorréncia é diaria no periodo do evento - as 21 horas
- com musica e efeitos luminosos sincronizados. O encerrando se realiza com o

acendimento de todas as luzes do Natal.

Figura 21 - Show de Acendimento das Luzes
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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No mesmo ano, na Rua Coberta, foi apresentado o “Natal Gaucho”,
espetaculo que mescla a musica natalina com influéncias da cultura gadcha. No
palco, sucessos gauchos ganham voz com 0s principais cantores tradicionalistas do
Rio Grande do Sul e ainda bailarinos fazem coreografias de jazz com alusdo ao

nativismo.

Figura 22 - Natal Gaucho junto a Arvore cantante — Rua Coberta
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2007, durante a 222 edicdo do Natal Luz, foi criada a Exposicao das
Renas, inspirada no Cow Parade, um dos principais eventos de arte publica mundial.
Empresarios da Rua Pedro Benetti, de Gramado/RS, produzem as pecas que Sao
decoradas por um artista plastico convidado. As renas, personagens do Natal, sdo

transformadas em obras de arte, motivo de diverséo para todos.
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Figura 23 - Exposicdo de renas decoradas
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2008, foram inseridos a programacao geral do “Natal Luz”, passeios pelos
bastidores, nos barracdes e locais do evento onde é produzido, organizado e
elaborado o “Natal Luz” e a “Parada de Natal’, uma caravana que, diariamente,
percorre as ruas principais de Gramado desfilando toda alegria do Natal. Nesse
mesmo ano, houve a estréia de um teatro de bonecos, “Arca de Noel”, que ocorreu
no Palacio dos Festivais: “A magia do Natal Luz de Gramado [...] é a realizacdo de
um sonho que une coracdes e irmana o espirito de fraternidade” (BERTOLUCCI, in
EVANGELISTA, 2008, p.15).

Figura 24 - Tour de Natal
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)



Figura 25 - Parada de Natal
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

e v s 0 09
Figura 26 - Parada de Natal interagindo com o publico
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Figura 27 - Espetaculo Arca de Noel no Pal4cio dos Festivais
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Figura 28 - Espetaculo Arca de Noel para deficientes visuais
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2008, a Vila de Natal ofereceu, pela primeira vez, oficinas de arte com a
participacdo de artesdos e expositores, que ensinam técnicas de decoracdo e

pintura para visitantes e comunidade.

Figura 29 - Oficina de decoupage em lata
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2009, a Vila de Natal recebeu novos habitantes. O “Povo da Vila”
apresentou contadores de estérias e guardides do Espirito Natalino.

Esses personagens séo “nascidos” da bondade humana, para fazerem seus
convidados lembrar o quao importante € a solidariedade e o Espirito do Natal.

VovO Natalicia e sua neta Flora nos encantam com deliciosas receitas
cheias de sabor e magia, enquanto o bondoso Prefeito Bonifacio e sua
apaixonante Primeira Dama Aurora recebem os calorosamente o0s
habitantes e turistas, como antigos amigos. O elegante fotografo Lucius
registra o que ha de melhor em todos os visitantes. Benjamim, orgulhoso
das maravilhas do seu vilarejo, serve de guia e mostra detalhes do mundo
do Papai Noel que sequer se imagina, enquanto a mensageiro
Arthur procura entre os visitantes alguém que o Papai Noel ndo encontrou
na noite de Natal, para entregar alguns mimos. A simpética Maga Valentina
fala do futuro e de tudo que se pode fazer para ter uma vida feliz
(www.natalluzdegramado.com.br).

‘ igur 31 - O Povo da Vila
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Figura 33 - O Povo da Vila —intervengﬁ com o publico
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

Em 2009, também foi criado a Escola de Artes Pedro Henrique Benetti. Com o
objetivo de buscar dentro da comunidade talentos ainda nédo descobertos e valorizar
0s que ja tinham habilidades artisticas, cerca de 200 alunos foram beneficiados com
bolsas gratuitas de formacé&o profissional na Escola das Artes, nas modalidades de
escultura, teatro, teatro de bonecos, danca, técnica vocal e circo.
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Figura 34 - Oficinas de Tecido
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

M

Figura 35 - Oficinas de perna de pau
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)

iura 36 - Oficina de técnica vocal
Fonte: Site Oficial do Evento (2010)
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Em 2010, ano em que o evento completou 25 anos, novas atragdes foram
apresentadas como os espetaculos “Vitrais de Natal” e “Simplesmente Natal” e a
Rua do Quebra Nozes, com réplicas de soldadinhos quebra-nozes, icones dos
tradicionais brinquedos infantis, mas em versao gigante.

Os efeitos luminosos acompanham, com seu sincronismo, todos o0s
espetaculos, durante o desenvolvimento do “Natal Luz”: o acendimento das
primeiras luzes de Natal na cidade, a cerimbnia realizada na tradicional arvore de
Natal, a exposicdo de renas e 0s passeios dos turistas pelos bastidores dos
barracdes, onde podem apreciar a montagem as atracbes do evento. Os
espetaculos de efeitos magicos contém, em suas apresentacdes, os significados e
representacfes dos simbolos natalinos, com possibilidade de resgatar o carater

sagrado através do profano da festa popular.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para alcancar os objetivos deste trabalho foi realizada uma pesquisa de
campo, por meio da aplicagdo de um questionario a uma populacdo-amostra de
turistas que participaram do “Natal Luz” em Gramado (RS), em uma ou mais
oportunidades, das varias edi¢des do evento.

Teorias de autores que tratam de eventos e de festas religiosas, sob vieses de
empreendedorismo, inovacdo e de carater turistico, além de levantamento
documental do evento “Natal Luz”, no Municipio de Gramado (RS), fundamentaram a
pesquisa.

O método da pesquisa caracterizou-se como exploratério, por possuir
planejamento flexivel, envolvendo revisdo bibliografica, atendendo a principios

mencionados por Dencker (1998), segundo os quais a pesquisa exploratoria,

[...] procura aprimorar ideias ou descobrir intuicbes. Caracteriza-se por
possuir um planejamento flexivel envolvendo em geral levantamento
bibliografico, entrevistas com pessoas experientes e analise de exemplos
similares (DENCKER, 1998, p. 124).

Para Trivifios (1994), a pesquisa exploratdria tem como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou descoberta de intuicdes. Na maioria dos casos, essas
pesquisas envolvem levantamento bibliografico, questionamentos ou entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e analisa
exemplos que estimulem a compreensao. Nesses termos, a pesquisa exploratoria
leva o pesquisador, frequentemente, a descoberta de enfoques, percepcdes e
terminologias novas, contribuindo para que, paulatinamente, seu proprio modo de
pensar seja modificado. Isto significa que o pesquisador, progressivamente, vai
ajustando suas percepg¢fes a dos respondentes que participam da pesquisa. Em
outras palavras, vai conseguindo controlar, quase que imperceptivelmente, o seu
viés pessoal.

A pesquisa caracterizou-se pela classificagdo do tipo descritivo quantitativo-
gualitativo, uma vez que, pela teoria de Yin (2005), trata-se de verificacdo
guantitativa de mencdes que definem situacées de qualidade, enquanto informa o
motivo da vinda dos turistas para Gramado em numero repetido de vezes, para
participar do evento “Natal Luz”. Também agrupa dados numéricos importantes para
responder as indagacoes feitas pela pesquisa, além da averiguar a qualidade das

respostas emitidas pelos respondentes.
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Roesch (1999) esclarece que a pesquisa qualitativa envolve uma instancia
tedrica que, de maneira autoconsciente, procura suspender suposi¢cdes descuidadas
sobre significados compartilhados. Investiga o que é comum, mas permanece aberta
para perceber a individualidade e os significados multiplos, em vez de destrui-los na
busca por uma média estatistica.

Conforme ensinamentos de Mattar (2001, p. 19), a pesquisa foi elaborada sob
“caracteristicas descritivas porque comporta objetivos bem definidos, procedimentos
formais, sendo estruturada para a solucdo de questBes préaticas ou avaliacdo de
alternativas nos cursos de acéo futuros”.

Em complemento, a construcdo dessa busca seguiu pela via de uma pesquisa
aplicada por ser definida, segundo Vergara (2000), como a¢gdo motivada a conhecer
guestdes praticas, divergindo da pesquisa pura ou de nivel especulativo, que é
motivada apenas pela curiosidade do pesquisador. Alicercada na revisao tedrica,
trata-se de “uma estratégia de pesquisa que busca examinar um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto”, conforme Roesch (1999, p. 146).

Com base nessa conceituacdo, as categorias de andalise da pesquisa foram
escolhidas pela derivacdo dos fundamentos que embasaram o estudo: inovacao,
empreendedorismo, turismo de eventos, hospitalidade e experiéncia, espirito
religioso de Natal.

A investigacdo bibliografica caracterizou-se por estudo sistematico,
desenvolvido com base em material jA elaborado, constituido por pesquisas ja
realizadas e em livros e revistas cientificas, buscando aprofundar os conhecimentos
sobre o tema em estudo (YIN, 2005).

A pesquisa documental em fontes priméarias, compostas por histéricos e
relatérios do evento e do municipio também fizeram parte desta investigacdo

exploratoria.

4.1 LOCAL E PERIODO DA PESQUISA

A pesquisa foi realizada por meio da aplicacdo de questionario a turistas, no
ambiente em que é desenvolvido o evento do “Natal Luz”, ou seja, em contexto
aberto das ruas da cidade de Gramado/RS, no periodo de 22 a 31 de dezembro de
2009.
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4.2 POPULACAO-AMOSTRA E CRITERIOS DE INCLUSAO

Embora Yin (2005) afirme que em situacdes de pesquisa ndo existam
amostras seguras, também considera que os grupos selecionados sdao as “mais
importantes fontes de informacéo” (YIN, 2005, p. 112) para um estudo. A selecao
dos respondentes deste estudo foi feita com base na aceitacdo do que evidencia
Mattar (2001, p. 136). Ou seja, este estudo reconhece que o tipo de amostra
selecionada “[...] caracteriza-se pelo fato de cada elemento da populacdo ter
probabilidade conhecida, diferente de zero, e idéntica a outros elementos”. Essa
caracteristica permite que qualquer subconjunto de “n” elementos de uma populacéo
pensou-se em constituir uma amostra probabilistica desta mesma populacao total.

Como a pesquisa foi feita logo apd6s a realizacdo dos espetaculos que
compuseram o evento em 2009, e na impossibilidade de examinar a percepcdo da
totalidade dos que participaram da festa, a opcdo foi selecionar amostra por
conveniéncia. O calculo da amostra foi prospectivo, indefinido e ndo determinado,
pois seu tamanho foi varidvel, de acordo com o tempo disponivel para coleta,
considerando que, nessa modalidade, todos os elementos da populacdo tinham a
mesma probabilidade de serem selecionados.

A amostra teve como critério de selecéo estar participando da festa religiosa
do “Natal Luz”, em Gramado (RS), em 2009. Atendendo a este critério intencional de
incluséo, os turistas foram abordados nas ruas centrais de Gramado (RS), logo apds

cada espetaculo especifico, no periodo ja mencionado.

4.3 COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados foi empregado, como instrumento de pesquisa, um
guestionario (Apéndice), composto por perguntas fechadas de escolha simples e
multiplas e questdes abertas. A aplicacéo foi no periodo da realizacdo do evento, de
22 a 31 do més de dezembro de 2009. Todos o0s respondentes concordaram
expressamente em participar do levantamento de dados realizado.

Gil (1995, p. 124) define o questionario como uma técnica de investigacao
composta por um numero de questdes apresentadas por escrito a pessoas, tendo
por objetivos o conhecimento de opinibes, crengas, sentimentos, interesses,

expectativas, situacdes vivenciadas, entre outras.
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Aaker, Kumar e Day (2001) observam, em complemento, que 0 passo mais
complexo da elaboracdo do questionario de pesquisa é a determinacdo de
informagbes que devem ser coletadas de cada respondente, juntamente com a
especificacdo do publico alvo, pois quanto mais claras forem essas defini¢des,
maiores as chances da pesquisa atender as expectativas do pesquisador. O estudo
privilegiou a clareza das questdes formuladas, entendendo que o questionario seria

aplicado a um publico heterogéneo.

4.4 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS

Para analise, os dados da pesquisa foram categorizados em compara¢ao com
0s posicionamentos de autores reunidos na fundamentacdo tedrica e em vista de
classificacdes ja obtidas por outras pesquisas realizadas, além da tabulacdo das
informacgdes colhidas por ocasido deste estudo. Assim, a andlise desta pesquisa
estd apresentada pelos seguintes parametros:

a) Inclusdo documental no objeto de estudo — o0 que se vale de documentos
oficiais da Prefeitura e da Instituicdo organizadora do evento, como pesquisas
préprias e dados analisados de eventos passados e que compdem o acervo do
“Natal Luz”;

b) Formulacdo de constatagbes com base nos posicionamentos tedricos que
fundamentaram o estudo;

b) Tabulacéo das respostas dos questionarios aplicados por este estudo aos
turistas do evento “Natal Luz”;

c) Apresentacdo em tabelas e graficos, como forma de visualiza¢do do que for
descrito.

As raras questdes que exigiram respostas ndo adaptaveis a tabulacdo de
dados foi utilizada para a interpretacdo descritiva, conforme instrucbes de Roesch
(1999).

A partir das técnicas que foram empregadas para a andlise das informacdes
colhidas, foi possivel realizar a avaliacdo dos dados de maneira quantitativa e

gualitativa, coletados nos questionarios aplicados.
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Observe-se que o ponto principal na analise de dados é a compreensao da
linguagem do ramo, quer de administragdo, turismo, eventos ou turismo de eventos.
A partir, portanto, da analise critica das respostas emitidas pelos turistas, pretende-
se abrir probabilidades de discussdo com pessoas envolvidas no processo do
evento “Natal Luz” de Gramado/RS, embora esse ndo seja um dos objetivos do
estudo. O que se pretende € fazer uso da oportunidade que se apresenta e utilizar
os dados levantados pela empresa de pesquisa Rohde e Carvalho, sobre o0 mesmo
evento ora em foco, em comparacao, a fim de imprimir veracidade cientifica tanto a
esta como aquela analise de dados, na permissdo de verificar se os resultados
conferem ou diferem frontalmente uns dos outros.

Além do que, identificar alternativas, propor oportunidades e caminhos viaveis
para selecdo de vieses encontrados no incremento das atragbes do “Natal Luz” de
Gramado/RS pode parecer uma ideia viavel e benéfica para a comisséo que realiza
0 evento, apos esta analise comparativa de dados.

Tal perspectiva define-se pela percepcéo. As pesquisas que buscam entender
as expectativas dos turistas com relacdo a realizacdo de uma festa popular,
independentemente de ser religiosa ou profana, constituem instrumento fundamental
para a avaliacdo da qualidade do ponto de vista do visitante. O turista aprova,
desaprova, retorna ou ndo ao municipio de destino, dependendo da valoracdo que

atribui as atracfes que presencia.
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5 APRESENTACAO DOS DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, estdo descritos os dados primarios da pesquisa efetuada,
utilizando-se recursos do software sphinx léxica, que oferece ferramentas avancadas
para analise de dados quantitativos e qualitativos em todos os procedimentos de
base: elaboracdo e edicdo do questionario, entrada das respostas e apuragcao e
analise.

A proposta inclusa na descricdo e analise de dados neste capitulo de
apresentacdo desta pesquisa centraliza-se em demonstrar 0 que emerge da
concepcao dos visitantes de Gramado/RS, sobre o evento “Natal Luz”.

A sistemética contempla cada uma das questbes expressas no guestionario
de pesquisa, em ordem cronoldgica, com a devida descricdo e analise, a fim de

conferir organizagao e clareza a demonstracéo pretendida.

5.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A amostra desta pesquisa foi composta pelo total de 201 respondentes que
atenderam ao critério de inclusdo no estudo, ou seja, estavam em Gramado/RS de
22 a 31 de dezembro de 2009, e concordaram expressamente em participar do
estudo. Os dados retirados dos questionarios foram tratados em tabulagéo
estatistica simples, a fim de que seus resultados pudessem ser apresentados e
analisados.

A identificacdo da amostra consta na parte final do questionario, como pode
ser observado no Anexo A. Porém, no intuito de fornecer visualizagdo de quem
foram os respondentes da pesquisa, optou-se por caracterizar a amostra no inicio
desta analise, de maneira a estabelecer ordem sistematica aos comentarios
referentes aos resultados obtidos.

Considerou-se, entdo, caracterizar a populacdo do estudo nas seguintes
categorias: idade, género, grau de instrucdo e local de residéncia, respectivamente,
independente da disposicdo sequencial numérica encontrada no questionario de

pesquisa.
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5.1.1 Idade dos Turistas Respondentes

Com relacdo a caracteristica do conjunto de participantes que compds a
amostra para esta pesquisa, observou-se que se trata de individuos, em sua maioria,
com idade entre 36 e 45 anos (41,3%).

Tabela 01 — Faixa etaria dos turistas respondentes

Faixa Etéaria Qt. cit. Freq.
15-25 7 3,5%
26-35 22 10,9%
36-45 83 41,3%
46-55 50 24,9%
56-65 33 16,4%
mais de 65 6 3,0%
TOTAL DE OBS. 201 100,0%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

41,3%

m15-25
m 26-35
m 36-45
m 46-55
m 56-65
® mais de 65

Faixa Etaria

Grafico 01 — Faixa etaria dos turistas respondentes
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Conforme dados acima, verifica-se que 0s outros maiores percentuais estao
concentrados nas faixas etarias que variam de 46 a 65 anos de idade. Ou seja,

24,9% tém entre 46 e 55 anos, 16,4% tém entre 56 e 65 anos. Os percentuais
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menos significativos ficaram dispostos entre os que possuem idade entre 26 e 35
anos (10,9%) e 15 e 25 anos (3,5%), sendo que aos maiores de 65 anos coube 3%
do geral de respondentes.

Perante esses dados, é possivel inferir algumas consideracfes. Entre elas,
ressaltar que a pesquisa nao teve como publico alvo indagar motivacdo entre os
menores de idade, o que justifica a falta de incidéncia percentual nessa faixa etaria.
A segunda observacéo especifica sobre esse resultado se refere ao fato de a idade
meédia dos respondentes estar concentrada entre os individuos de faixa etaria entre
46 e 65 anos. Ou seja, é possivel ponderar que nessa fase da idade adulta supde-se
gue as pessoas tenham condi¢cdes de usufruir dos beneficios que o turismo pode
oferecer, mantendo situacdes pessoais e econémicas estaveis.

O constatado confirma a ordem natural dos fatos, que, de acordo com os
ensinamentos de Boyer (2006), uma situacdo de vida estabilizada exige maiores e
melhores atendimentos dedicados a qualidade de vida das pessoas, incluindo o
turismo. Assim, 0s propdsitos turisticos contemplam o transporte das massas de
turistas, chamando sua atencdo e despertando desejos em busca de sua prépria
imagem.

Note-se que a pesquisa da empresa Rohde & Carvalho, ao longo dos anos de
2007 a 2009, apresenta resultados semelhantes ao do presente estudo:

18a 25 26 a 35 36a45 46 a 55 Mais de 55

H 2007 2008 2009

Gréfico 02: Percentagem anual de visitantes por faixa etaria (2007/2009)
Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho
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Nessa pesquisa, 0 dado que se mostra dispar refere-se aos turistas com mais
de 55 anos, que cresceu de maneira significativa em 2008 (34,7%), mas decaiu
drasticamente em 2009 (14,7%). O ano de 2008 mostra diminuicdo em todas as
faixas etarias pesquisadas, a ndo ser no dado referente justo da faixa etaria de 55
anos ou mais. Destaca-se também que o percentual menor, em todos os anos
avaliados esta concentrado na idade de 18 a 25 anos.

Em tese, a sugestao é que seria interessante focar o marketing midiatico, com
maior intensidade, destinado a essa faixa etaria, de forma a garantir publico futuro

para as festividades do “Natal Luz”.

5.1.2 Género dos Turistas Respondentes

Fazendo parte da caracterizacdo da amostra, cumpre destacar o género dos
entrevistados na pesquisa realizada por este estudo.

Tabela 02 — Género dos turistas respondentes
Sexo Qt. Cit. | Freq.

Feminino 112 55,70%

Masculino 89 44,30%

TOTAL OBS. 201 100%
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

—58570%

® Feminino

® Masculino

Sexo

Gréfico 03 — Género dos turistas respondentes
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)
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Verifica-se que a maior parte da amostra foi composta de turistas
respondentes do sexo feminino, perfazendo 55,7% (112 pessoas) do total de
participantes, seguido por 44,3% (89 pessoas), grupo formado pelos respondentes
do sexo masculino, como ficou demonstrado na Tabela 02 e Grafico 03, acima.

Comparativamente, hd que se destacar a semelhanca dos resultados
encontrados na pesquisa realizada pela empresa Rohde & Carvalho, no que refere

ao género dos turistas visitantes de Gramado/RS, na época do “Natal Luz”.

Tabela 03 — Sexo dos respondentes

SEXO 2007 2008 2009

Feminino 58,2% 62,7% 55,8%
Masculino 41,7% 37,3% 44.2%
TOTAL OBS. 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho

Nos trés anos avaliados pela empresa Rohde & Carvalho (2007, 2008, 2009),
a superioridade do percentual do género feminino se fez notar. O Gréafico 04 explicita
a diferenca no numero de turistas entrevistados quanto ao género, revelando

percentagem diferencial de 11,6%, no ano de 2009.

Masculino

44.2%
Feminino

55,8%

Grafico 04 — Sexo dos respondentes no ano de 2009
Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho

A presenca predominante do sexo feminino vai ao encontro do senso comum
de que as mulheres sdo as que mais procuram situagdes de turismo, diverséo e
lazer na faixa etaria pesquisada, basta lembrar que as agéncias de viagens estao

concentrando esforcos a esse nicho de mercado (MOLINA, 2003). No entanto,
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também se pode presumir que, no caso da pesquisa de comparecimento as
festividades do “Natal Luz”, outras viaveis interferem, além de se reconhecer a
significativa predominancia do sexo feminino no numero total de individuos no

planeta.

5.1.3 Grau de Instrucao dos Turistas Respondentes

Com relacdo a escolaridade dos pesquisados por este estudo, os resultados

encontrados estao expressos na Tabela 04, abaixo:

Tabela 04 — Grau de instrucdo dos respondentes

Grau de Instrucéao Qt. cit | Freq.

Ensino fundamental 6 3,00%
Ensino médio 48 [23,90%
Superior 131 [65,20%
P6s graduacéo 13 6,50%
Doutorado 3 1,50%
TOTAL OBS. 201 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

65,20%

® Ensino
fundamental

| Ensino médio
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23,909

mPods graduacao

6,50%

3,00% 1,50% m Doutorado

Grau de Instrucao

Gréfico 05 - Grau de instrucdo dos respondentes
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Verifica-se que possuem ensino superior 65,2% da amostra total dos
entrevistados, seguidos por 23,9% que possuem ensino médio, 6,5% possuem pos-

graduacéo, 3% tem ensino fundamental e 1,5% cursaram doutorado.
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Constata-se que a maior incidéncia encontra-se sob a op¢ao “ensino superior”
(65,2%), o que autoriza inferir o grau de entendimento dos participantes das
solenidades apresentadas no evento. Inclusive, se for agregado a esse resultado o
percentual do curso de pos-graduagdo e doutorado, tem-se 73,2%. Turistas do
“Natal Luz”, no periodo de 22 a 31 de dezembro de 2009 e que formaram a amostra
para este estudo com ensino fundamental e médio perfizeram um total de 26,9%.

A partir desses dados, considera-se, com base em Kotler e Keller (2006), que
guanto maior o nivel de conhecimento do turista, maior deve ser o cuidado da
organizacdo do evento aquilo que estad sendo oferecido como atracdo ao visitante.
Isso porque parte-se do reconhecimento de que a gratificacdo dos desejos do turista
estd intimamente relacionada aos locais de lazer e divertimento, configurados pelos
mercados de aquisicdo, atengdo, consumo ou uso, que atravessa 0 sentimento da
emocéao.

A pesquisa realizada pela empresa Rohde & Carvalho, incluindo resultados
encontrados nos anos de 2007 a 2009, aponta para a semelhan¢a dos obtidos no

presente estudo.

Tabela 05 — Escolaridade dos respondentes

Escolaridade Freq.
Ensino Fundamental 1,3%
Ensino médio 36,5%
Ensino Superior 57,1%
Pés-graduacéao 5,2%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Ensino fundamental
B Ensino médio
B Ensino superior

W Pos graduacdo

Grafico 06 - Grau de instrucado dos respondentes
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)



129

Respondentes da pesquisa Rohde & Carvalho, que afirmaram ter cursado
ensino superior, somaram 57,1%, ficando 8,1% afastados do total encontrado no
estudo desta atual pesquisa. Porém, ndo foi entrevistado nenhum turista que
possuisse doutorado, enquanto que quase dez pontos separam 0s respondentes do
ensino fundamental e médio, para mais, na pesquisa Rohde & Carvalho. Face a
esse resultado, talvez seja possivel inferir que a populagcédo esta elevando seu grau
de escolaridade (0 que néo é relevante para este estudo), ou aquilo que o evento

“Natal Luz” oferece esta alcancando publicos de outros niveis.

5.1.4 Local de Residéncia dos Turistas Respondentes

A questdo sobre o local de residéncia dos turistas respondentes teve como
propoésito confirmar que o evento “Natal Luz” ndo se estabelece apenas como uma
festa local ou regional, isto €, ndo visa apenas a proporcionar situacdes de convivio
aos habitantes do municipio e localidades vizinhas. Inclui uma intencéo extensiva em
termos territoriais, ou seja, procura transformar um evento, que visava ao
desenvolvimento local, em atracdo nacional e até internacional, como vem sendo
verificado.

Para melhor visualizacdo do resultado, na questdo que perguntava a origem
dos entrevistados, as respostas foram agrupadas por estados para facilitar a
tabulacdo e posterior analise. Os dados colhidos indicaram que 24% provinham do
Rio Grande do Sul, 13% do estado de S&o Paulo, 12% do Rio de Janeiro, 6,5% do
Parana, 6,5% de Santa Catarina, 6% de Minas Gerais, 6% de Pernambuco, 5% da
Bahia e 3% de Sergipe. Além desses, o0s estados de Espirito Santo, Paraiba e Goias
foram representados, cada um, pelo percentual de 2,5%, e 2% mencionou residir no
Mato Grosso. Mato Grosso do Sul, Rond6nia e Sergipe foram representados por
1,5% dos respondentes. Turistas visitantes que somaram 1% cada, disseram ser
provenientes do Maranhdo, Para, Rio Grande do Norte e Aracaju.

Tocantins foi citado como local de moradia por 0,5%, assim como, também

com 0 mesmo percentual, Argentina e Japao.
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Tabela 06 — Origem dos turistas visitantes, por Estado e Regides

Estado Qt. cit. Freq.
Rio Grande do Sul 48 24%
Sao Paulo 26 13%
Rio de Janeiro 24 12%
Parana 13 6,50%
Santa Catarina 13 6,50%
Minas Gerais 12 6%
Pernambuco 12 6%
Bahia 10 5%
Sergipe 6 3,00%
Espirito Santo 5 2,50%
Paraiba 5 2,50%
Goias 5 2,50%
Mato Grosso 4 2%
Mato Grosso do Sul 3 1,50%
Rondbnia 3 1,50%
Aracaju 2 1%
Maranhao 2 1%
Rio Grande do Norte 2 1%
Para 2 1%
Tocantins 1 0,50%
Japéo 1 0,50%
Argentina 1 0,50%
TOTAL OBS. 201  |100,00%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Comprova-se, pelo menos em parte, que a proposta de manter o evento
“Natal Luz” em um nivel de desempenho compativel com atracdes internacionais
conquista o mercado nacional, abrangendo os mais longinquos estados brasileiros,
visto que o Rio Grande do Sul se posiciona no extremo sul do pais.

Sob os parametros da Tabela 06, acima, verifica-se que 75% dos visitantes
do “Natal Luz”, no periodo de 22 a 31 de dezembro de 2009, conforme a amostra
deste estudo, provinha de outros estados, que ndo o Rio Grande do Sul. Os
restantes 1% residiam no exterior (Argentina e Japao).

Somadas as respostas dos turistas e colocando-as nas categorias “regides do

pais”, tem-se como resultado o que se encontra registrado na Tabela 07, seguinte:
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Tabela 07 — Origem dos respondentes distribuidos por regides

Regido Qt. cit. Freq.
Rio Grande do Sul 48 24%
Santa Catarina 13 6,50%
Parana 13 6,50%
Regido Sudeste 67 33,50%
Regido Nordeste 37 18,50%
Regido Centro-Oeste 12 6%
Regido Norte 8 4%
Exterior 2 1%
TOTAL OBS. 201 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Na analise da captacdo de turistas de outras regibes do pais e até do
exterior para Gramado/RS, em época da realizacdo do “Natal Luz”, retomam-se 0s
os ensinamentos de Silva (2005, p. 81). O autor ressalta o planejamento de
marketing para um evento turistico, essencialmente na administracdo da imagem do
local em que esta sendo desenvolvida a atracdo, como um dos meios de atrair
turistas. Menciona que os visitantes tém a tendéncia a retornar aos locais em que
experiéncias prazerosas sdo desencadeadas.

Comparando os dados levantados pela pesquisa do presente estudo com 0s
obtidos pela empresa Rohde & Carvalho, observa-se semelhanca ao que foi colhido
em 2007, 2008 e 2009, em termos de classificagcdo regional. Foram registradas
variagcdes percentuais minimas, embora os visitantes do exterior ao evento em foco

nao tenham chegado a um por cento, como pode ser visto abaixo.

Tabela 08 — Distribuicdo dos respondentes por Estados e Regifes de proveniéncia

ONDE MORA 2007 2008 2009

Rio Grande do Sul 49,80% 40,70% 36,80%
Santa Catarina 9,50% 4,00% 5,20%
Parana 2,80% 2,30% 4,50%
Regido Sudeste 23,30% 33,70% 34,20%
Regido Nordeste 8,50% 14,70% 14,50%
Regido Centro-Oeste 3,30% 3,30% 3,20%
Regido Norte 1,90% 0,60% 1,30%
Exterior 0,90% 0,60% 0,30%
TOTAL 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho
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A divulgacao do “Natal Luz” para outras regides do pais e para o exterior €
mencionada em varios dos estudos da area do turismo, pela sua contribuicdo ao
desenvolvimento local e regional. No entendimento de Canton (2009, p. 97), evento
é classificado como segmento do turismo, “uma atividade que mobiliza os agentes
econdmicos de uma determinada area ou regido [...], além de varios outros
prestadores de servico”. Essa atividade mobiliza agentes econdmicos de uma
determinada area, cidade ou regido, incluindo hotéis, agéncias receptivas,
restaurantes, bares e comércios, além de varios outros prestadores de servigos,
gerando crescimento econdémico.

Dessa forma, fica comprovada a importancia da divulgagdo do “Natal Luz”
para a economia da regido. Essa constatagdo esta embasada, também, na decisdo
do Ministério do Turismo que, em dezembro de 2009, premiou 0s 15 municipios que
apresentaram os melhores resultados no Estudo de Competitividade dos 65
Destinos Indutores do Desenvolvimento Turistico Regional — Relatério Brasil 2009.
Gramado/RS esta incluido como ganhador do prémio na dimensédo economia local,
entre as ndo capitais (MINTUR, 2009), para o qual é inegavel a contribuicdo do

evento “Natal Luz”.

5.2 DESCRICAO E ANALISE DOS DADOS COLETADOS

A parte do questionario aplicado que se destinou ao levantamento de dados,
refere-se as questdes que procuram detectar a concepcdo dos visitantes de

Gramado/RS sobre o “Natal Luz”.

5.2.1 Pergunta 1: Vocé veio a Gramado por causa do evento Natal Luz?

A primeira questdo do estudo deteve-se em identificar os motivos que
moveram 0s turistas a visitar esse espacgo geogréfico, especificamente no periodo da

realizacédo do evento “Natal Luz”.
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Tabela 09 — Evento Natal Luz como raz&o da vinda dos turistas para a cidade

Motivo da vinda a Gramado | Qt .cit. | Freq.
Sim 193 96%
N&o 8 4%

TOTAL DE OBS. 201 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada pela autora (2009)
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Natal Luz como motivo da vinda a
Gramado

Gréfico 07 — Evento Natal Luz como motivo da vinda dos turistas para a cidade
Fonte: pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Foi possivel constatar, através da verificacdo das respostas emitidas pelos
respondentes, que 96% das respostas estiveram concentradas na opg¢ao positiva
“sim”, 0 que representou 193 pesquisados. Ou seja, esses respondentes admitiram
que vieram a Gramado/RS em razdo do evento “Natal Luz”, enquanto que 4%
revelaram n&o ser esse o0 motivo de sua estadia naquela regido do estado.

Observa-se que o resultado encontrado pela pesquisa empreendida neste
estudo identifica-se com os dados levantados pela instituicdo que promove o “Natal
Luz”. Em pesquisa realizada com 310 pessoas que se encontravam em Gramado
durante o “Natal Luz”, no periodo de 13 de novembro de 2008 a 11 de janeiro de
2009, os numeros denotam a possibilidade dessa comparagéo positiva. Note-se que

em 2009 é de 71% o percentual de turistas que mencionaram ter vindo a

Gramado/RS por causa do “Natal Luz”.
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A seguir, apresenta-se a pesquisa realizada pelo evento Natal Luz, em seu
periodo de realizacdo nos anos de 2007, 2008 e 2009. Para a composicao dos
resultados de 2009, foram ouvidas 310 pessoas, que estavam em Gramado durante
o Natal Luz, no periodo de 13/11/2008 a 11/01/2009. Em 2009, foi constatado que
71% dos respondentes da pesquisa realizada pela Rohde & Carvalho vieram para

Gramado para ver o “Natal Luz”.

Tabela 10 — Motivos referenciados pelos visitantes (2007/2009)

MOTIVO 2007 2008 2009
Para ver o Natal Luz 54% 60,30% 71%
Veio passear e aproveitou

para acompanhar este 39,50% | 34,30% | 22,60%
evento

Veio a trabalho - - 4,50%
Tém casa aqui na Serra e 2.80% 3.30% 1,90%
vem sempre

Nem sabia do Natal Luz 0,50% 0,70% -
Outros* 3,30% 2,30% -

Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho

A titulo de esclarecimento, pontua-se que a diferenca no percentual obtido
pelo presente estudo (96%) para o que foi captado pela organizadora do evento
(71%), em relacéo aos dados referentes ao mesmo ano (2009), pode ser atribuida a
época de coleta de dados (dezembro, no primeiro caso e a inclusédo de novembro e
janeiro, no segundo). Também, como a pesquisa da instituicdo do evento previu, foi
considerada uma margem de erro de 6%, para mais ou para menos, uma vez que se
trata de um estudo com apresentacao de resultados globais.

De qualquer forma, por qualquer um dos dados apresentados ou mesmo por
seu conjunto, € possivel deduzir, em vista das constatacdes feitas, que o fluxo
turistico nessa regido do estado eleva-se consideravelmente, em virtude do evento
“Natal Luz”, o que contribui para o aumento de visitantes as cidades do entorno de
Gramado/RS (SECTUR, 2010).
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5.2.2 Pergunta 2: Como ficou sabendo do evento?

A segunda questdo tratou de captar a maneira pela qual o turista obteve a
informacado de que em Gramado/RS se realizava o evento “Natal Luz”.

Tabela 11 — Fontes de informacéo sobre o evento

Como ficou sabendo do evento | Qt. Cit.| Freq.

Indicacdo de outras pessoas 76 37,80%
Agéncia de Turismo 31 15,40%
Site 25 12,40%
Jornal 13 6,50%
Outros 48 23,90%
Nao resposta 8 4,00%
TOTAL OBS. 201 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada pela autora (2009)
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Gréfico 08 — Fontes de informacéo sobre o evento
Fonte: pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

O Gréfico 08 acima demonstra que a indicagdo de outras pessoas € a forma
de comunicacdo mais comum de divulgacdo da ocorréncia do evento "Natal Luz”.
Representando 37,8% da amostra total, essa opc¢éao foi escolhida por 76 das 201

pessoas que responderam ao questionario.
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Este dado serve para atestar a importancia do tratamento de hospitalidade
gue a organizacdo de um evento confere a seu publico, no atendimento de suas
necessidades e na satisfacdo de seus desejos. Somente dessa forma, os visitantes
formardo impressao positiva em relacdo ao evento e comunicarao essa satisfacao a
outros possiveis e futuros turistas.

Interessante para Gramado/RS € construir espacos de hospitalidade,
mediante a procura das pessoas por acolhimento, de interagcéo, da busca de novas
vivéncias e experiéncias. Vé-se entdo que a hospitalidade aproxima as pessoas. O
acolhimento de um visitante ou turista, como ensinou Grinover (2002), auxilia no
oferecimento de novas experiéncias, sociais e culturais de uma localidade.

Portanto, é imprescindivel que os organizadores do evento “Natal Luz”
continuem a utilizar diversas ferramentas com vistas a promover locais cada vez
mais humanos, lugares de comunicacao, de contato e de proximidade, com o foco
nas e para as pessoas. Confirmacéo desse fato encontra-se nas palavras do casal
de turistas do Rio de Janeiro, Renata e Fernando Siqueira, que afirmaram ja haver
visitado Gramado em outras oportunidades, assistindo o “Natal Luz” pela primeira
vez, enguanto mencionavam que “0s amigos nos disseram que ndo podiamos
perder, e estamos nos surpreendendo a cada espetaculo”.

Importa destacar a formacdo da percepgcao positiva, que se transmite de
uma para outra pessoa, sobre a localidade, sobre as condi¢des de receptividade que
a infraestrutura de Gramado exerce nos visitante. A prova disso se encontra
registrada na pesquisa de Rohde & Carvalho (2009), referente ao que mencionam
0s participantes sobre o que exerceu maior poder de atracao individual. Do total de
respondentes, mais da metade, ou seja, 58,1% emitiram sua opinido em torno de
posi¢cdes que incluem a hospitalidade como: “tudo, todos, a cidade”, “educagcao das
pessoas”, “pontualidade”, “participacdo de todos”, “clima de Natal’, “harmonia de
tudo, de todos”, “movimento conjunto das pessoas”, “alegria”, “espirito de Natal”,
descrito com maiores detalhes a seguir.

A coordenadora dos treinamentos do evento “Natal Luz”, lara Urbani Peccin,
enfatizou para prestadores de servicos da cidade que a “arte de bem receber esta
ligada diretamente a qualidade de informagfes que transmitimos ao nosso visitante.
Para isso, é fundamental que todos conhecam melhor este evento que traz mais de

um milh&o de pessoas para nossa cidade”.
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O envolvimento e a participacdo da comunidade de Gramado/RS no “Natal
Luz” contribuem para elevar o nivel da comunicagdo entre os habitantes locais e os
visitantes. Destaca-se na pesquisa da Rohde & Carvalho (2009) o indice de 93,9%
de aprovacao da cidade no item “atendimento geral’. Esse resultado pode indicar
mais um dos aspectos positivos inseridos nos diversos contextos do evento. Esse
entendimento € possivel de ser transmitido de pessoa a pessoa, a chamada
“informacé@o pessoal’, que favorece a elevacdo do numero de visitantes a um
determinado evento turistico.

Dados da segunda questdo do questionario de entrevista da pesquisa deste
estudo foram complementados por respostas na pergunta subsequente, que indagou
por quais outros meios, que nao os indicados, o turista obteve informacéo sobre a
realizacédo do evento “Natal Luz”.

Na analise das respostas a esse guestionamento, chama a atencédo o dado
relativo as outras formas de informacéo sobre o evento, pelo percentual alcancado
nas opcoes dos entrevistados: 23,9%. Na pesquisa dos organizadores do evento o
percentual obtido pela TV foi de 13,2%, o que representa um total de 20 dos
pesquisados, como meio pelo qual foram informados do acontecimento nesse
periodo do ano.

Outros espacos de midia foram mencionados por 18 dos entrevistados deste
estudo: quatro pessoas afirmaram ja conhecer o evento de outras oportunidades;
guatro dos respondentes disseram que foram comunicados de sua ocorréncia ao
chegar em Gramado/RS; enquanto que dois dos respondentes afirmaram conhecer
0 evento de longa data, pois possuiam casa de veraneio no municipio.

O percentual de turistas que respondeu ter tomado conhecimento da
realizacdo do evento "Natal Luz” por agéncia de turismo foi de 15,4%, seguidos do
site oficial do evento, com um total de 12,4%, enquanto que na pesquisa dos
organizadores do evento o total obtido pelo site foi de 49,9%. Portanto, os
participantes da pesquisa dos organizadores confirmaram que a forma de divulgacao
do evento mais eficiente foi o site. Quando perguntados sobre o conhecimento do

site, 58,6% responderam que conheciam, embora 41,4% ignorassem sua existéncia.
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Grafico 09 — Percentual de respondentes que conhecem o site do evento
Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho (2009)

Comparando os outros dados encontrados por este estudo com a pesquisa
realizada pelos organizadores do evento “Natal Luz”, em seu periodo de realizacao
nos anos de 2007, 2008 e 2009, em resposta a indagacdo “quais 0os materiais de
divulgacdo do site oficial do evento que vocé viu “ainda teve outras indicagoes:
folders (14,8%) e radio ou revista (2,9%).

Tabela 12 — Contato dos respondentes com o material de divulgacao

Material de divulgacao Freq.

Site/Internet 49,40%
Folders 14,80%
Propaganda na TV 13,20%
Jornal 9,40%
Nao viu nada 21,60%
Outras (indicacéo, radio, revista) 2,90%

Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho

Um percentual de 21,6% admitiu ndo ter sido influenciado por nenhum tipo de
midia, enquanto que 9,4% disseram ter visto propaganda no jornal. Essa midia
também foi apontada como responsavel pela comunicacéo do evento a 6,5% dos
guestionados por esse estudo, assim como oito pessoas abstiveram-se de

responder.
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Observa-se, assim, que a divulgacdo do evento pode ser considerada de
gualidade, uma vez que 91,0% das pessoas ouvidas na pesquisa deste estudo
consideraram a obtencédo de informacdes sob a classificacdo “muito boa”. Parte
desse percentual (61,30%) viu a divulgagdo no site oficial do evento “Natal Luz”.
Note-se que organizadores do evento contam com 0s recursos da midia escrita,
falada, televisionada e virtual.

A maioria dos respondentes (96,2%) mencionou ter visto a informagao por
sites ou outras formas de comunicacgao e decidiram dirigir-se a Gramado unicamente
para participar do evento. Esse dado possibilita inferir que a comunicagéo referente
ao desenvolvimento do evento e suas atracdes melhorou, contendo as informacgdes
necessarias para planejamento de viagens, favorecendo os turistas que se deslocam
para Gramado/RS, nessa época do ano.

Estas constatacdes remetem as indicacdes dos estudos sobre marketing.
Importa lembrar Drucker (2001, p. 20), ao destacar as técnicas de marketing, afirma
gue o consumidor, quando decide buscar e aproveitar "novas oportunidades para
satisfazer sua caréncias e necessidades humanas” através da participacdo em
eventos, vale-se da veiculacdo de varios tipos de propaganda nos mais variados

meios de comunicacao.

5.2.3 Pergunta 4: Quantas vezes vocé ja veio para o evento Natal Luz ?

Esta etapa do estudo tema finalidade de detectar se os turistas retornam a
Gramado/RS, especificamente na época em que esta sendo realizado o “Natal Luz”.
Esta se configra como a parte da analise de maior peso para a comprovagao e

atingimento dos objetivos estabelecidos para alcance deste estudo.

Tabela 13 — Frequéncia de visitantes para o "Natal Luz”

Quantas vezes veio para o Natal Luz | Qt. Cit. | Freq.

Primeira vez 84 41,80%
Duas vezes 60 29,90%
Trés vezes 20 10,00%
Quatro vezes 7 3,50%
Mais de quatro vezes 21 10,40%
Nao resposta 9 4,50%
TOTAL 201 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada pela autora (2009)
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Grafico 10 — Freqliéncia dos visitantes para o “Natal Luz”
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Interessante notar nos dados colhidos, a incidéncia de 53,8%, entre os
entrevistados, que admitiram ndo ser a primeira vez que se encontrava em Gramado
nesta época do ano. Isto é, mais de metade dos entrevistados, pela pesquisa deste
estudo estavam retornando ao municipio, a fim de apreciar o evento “Natal Luz”. Os
demais, 41,8% vieram pela primeira vez ao evento, 29,9% mencionaram que era sua
segunda vez na festa, 10,4% disseram ser a terceira vez, 3,5% afirmaram que era a
quarta vez que visitavam a cidade nessa época do ano, e 10% responderam que
repetiram a vinda ao municipio por mais de quatro vezes.

Ressalte-se que 9 (nove) pessoas ndo responderam a esta questdo,
totalizando um percentual de 4,5%.

Comparando a pesquisa do estudo com a realizada pela empresa Rohde &
Carvalho (2007, 2008, 2009), percebe-se uma divergéncia de 8% entre os que
declararam ndo ser a primeira vez que comparecem ao evento, porquanto o estudo

somou 53,8%, e a empresa pesquisadora registrou 45,8%.
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Tabela 14 — Frequéncia do turista ao “Natal Luz” (2007/2009)

QUANTAS VEZES VEIO 2007 2008 2009

E a primeira vez 39,3% | 61,0% | 54,2%
Duas vezes 12,8% | 12,0% | 18,7%
Trés vezes 10,0% | 6,7% 7,4%
Quatro vezes 5,2% 4,3% 6,8%

Mais de quatro vezes 32,7% | 16,0% | 12,9%

TOTAL 100% | 100% | 100%

Fonte: Pesquisa da Rohde & Carvalho

Pela pesquisa da empresa Rohde & Carvalho, entre os que revelaram ter
comparecido ao evento mais de quatro vezes, 82,5% disseram ter ficado
hospedados em Gramado. Pelo percentual alcangado nesta opc¢ao, vale acentuar a
importancia que decorre do fator hospitalidade exigido do local turistico em relacéo
aos visitantes.

O resultado sobre o numero de entrevistados que retornam a Gramado/RS,
autoriza a inferir algumas das causas motivadoras dessa deciséo, entendendo que a
hospitalidade é uma delas. Os gestores publicos de Gramado/RS apostam que uma
das razdes do sucesso de publico ao evento “Natal Luz” € a importancia que se
confere a hospitalidade do lugar, dos organizadores do evento e dos que colaboram
para a sua realizacao.

Considerando o entendimento de Grinover (in DIAS, 2002, p. 26), os dados
levantados neste item atestam a hospitalidade como elemento fundamental. O ato
de acolher e de prestar servigcos a alguém que por qualquer motivo esteja fora de
seu local de domicilio mostra-se fator determinante para que o turista retorne ao
local visitado anteriormente. Quando o turista se desloca de sua residéncia, na
intencdo de visitar novos ou retornar a lugares ja conhecidos, exercita a pratica
turistica, que se efetiva e se potencializa através da hospitalidade, acentuam

Oliveira, Generosi e Tomazzoni (2010).
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De acordo com a pesquisa efetuada pela empresa Rohde & Carvalho, em
2009, sobre a visdo dos visitantes em rela¢cdo aos varios aspectos que compdem a
festividade, 98,7% salientaram que a cidade se mostra estruturada para receber bem
os turistas. O “bem receber” esta ligado diretamente com a preparacdo do destino
turistico para o recebimento do visitante. O “bem receber” se relaciona intimamente
com a qualidade dos bens e servigos oferecidos no Turismo, e, consequentemente,
com a hospitalidade.

Mesmo entre aqueles que responderam ser a primeira vez que viajam para
apreciar o “Natal Luz” de Gramado/RS, o evento foi avaliado como 6timo por 97,5%
dos casos. Também, 83,8% afirmaram que pretendem voltar na proxima edi¢cdo. Os
outros 15,0 % ponderaram que “talvez voltem”. Essa foi a opinido manifestada pelos
respondentes da pesquisa realizada por Rohde e Carvalho, que assistiam pela
primeira vez o espetaculo do “Natal Luz”. Aqueles que ja haviam retornado mais de
quatro vezes, 97,5% referiram desejo de certamente voltar na proxima edicao,
enquanto que os outros 2,5% disseram que “talvez voltem”.

Gramado/RS, diante dos dados expostos, ocupa lugar destacado em
proporcionar convivio humano prazeroso, 0 que concorre para humanizar e
sociabilizar grupos de visitantes em eventos como o “Natal Luz”, com grau de
satisfacdo consideravel, pois admitiram que seria possivel voltar ao municipio em
edi¢bes futuras do evento. Os dados contribuem para comprovar que ndo sé o
evento “Natal Luz” movimenta a cidade enfocada com as caracteristicas do turismo,
mas também se acentua o aspecto da hospitalidade, elemento presente na
prestacao de servicos.

A pesquisa da empresa Rohde & Carvalho apresenta dados semelhantes aos
encontrados pela pesquisa realizada por este estudo, no que se refere a constatar a
importancia da hospitalidade, uma vez que, no item que indagou se os turistas
pretendiam retornar a Gramado/RS em ocasides especificas, obteve o resultado

expresso na Tabela 15.
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Tabela 15 - Pretende voltar

VOCE PRETENDE... 2007 2008 2009

Voltar na proxima edicdo com
certeza

Talvez volte na proxima edicdo | 20,50% | 32,30% | 11,0%

78,10% | 61,30% | 88,10%

N&o voltar na proxima edicao
com certeza

TOTAL 100% 100% 100%

Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho

1,40% | 6,30% | 1%**

Legenda ** - Apenas trés (03) entrevistados
disseram que ndo voltardo na proxima edi¢do do
Natal Luz, com certeza, pois fardo outra viagem
(2) e devido a distancia (1).

A analise sobre o perfil dos turistas que visitavam a cidade por mais de 4
(quatro) vezes, no periodo pesquisado, demonstra 0 apreco que 0s respondentes
tém pelo evento, extensivo ao local onde ele se realiza. Alguns elementos que
interessam ao presente estudo podem ser aproveitados para compor o perfil dos
visitantes que estavam em Gramado/RS no periodo da realizacdo do evento “Natal
Luz”, em 2009, por mais de 4 (quatro) vezes, em comparacdo com 0s visitantes que

ali estavam pela primeira vez.

Tabela 16 - Situacdo comparativa entre o perfil dos visitantes

Perfil detectado % mais de % pela 12
04 vezes vez
Ficaram hospedados em Gramado 82,5% 67,7%
Avaliaram o evento como 6timo 97,0% 97,5%
Pretendem voltar na préxima edigdo 97,5% 83,8%

Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho

De acordo com o resultado alcancado nos itens que constam da Tabela 17,
acima, é notério que a cidade de Gramado/RS, as instituicbes governamentais e
organizadoras do “Natal Luz”, assim como 0s que colaboram para a realizacao do
evento procuram criar valores e satisfagbes novas e diferentes, a fim de oferta-los
aos visitantes. Assim como pontua Drucker (2001), um evento, para que sobreviva
no tempo, deve ter inovacao sistematica, convertendo um material em um recurso ou
combinando recurso existente para uma nova e mais produtiva configuragdo, de

maneira a atrair o consumidor.
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A atracdo que o evento exerce sobre os participantes, e determinam seu
retorno, pode ser intuida pelas manifestacdes dos proprios turistas. Regivaldo Silva
veio de Natal, no Rio Grande do Norte, acompanhado da méae, Maria Elvira da Silva,
de 94 anos, para participar do evento pela segunda vez, “e a emocao desta vez &
ainda maior”, diz Maria Elvira (www.natalluzdegramado.com.br. Acesso em
13.01.2011).

O percentual de turistas que visitaram Gramado/RS pela primeira vez, ou

mais de quatro vezes, no periodo de realizacdo do “Natal Luz”, de 2009, apresentou
resultados assemelhados ao avaliar o evento como “6timo” e ao mencionar que
pretendem voltar na proxima edicdo do evento. A diferenca foi em relagdo ao local
de hospedagem entre 0s que ja visitaram o local mais de quatro vezes.

Este resultado autoriza inferir que os visitantes de “primeira vez” nao se
hospedam em Gramado/RS, talvez por receio da cobranca de alto valor que
associam a fama que a cidade detém. Depois, quando percebem que esse receio é
infundado, ou por se programarem com antecedéncia, ao retornarem acabam por
hospedar-se no municipio, embora a pesquisa Rohde e Carvalho tenha apontado

como pior item avaliado pelos turistas o preco praticado pelo comércio.

5.2.4 Pergunta 5: Se vocé ja veio mais de uma vez, qual dos elementos abaixo
pesou mais para o seu retorno ao evento Natal Luz ?

A razdo da questdo numero cinco da pesquisa deste estudo foi questionar os
visitantes sobre quais os motivos que determinaram o seu retorno as festividades do
“Natal Luz”, especialmente, entre aqueles que ja participaram das atracfes mais de

uma vez.

Tabela 17 - Fator determinante para o retorno

Qt. cit. Freq.
Fator determinante para o retorno

Espirito natalino da cidade 86 42.80%
Inovacédo das atracdes 59 29,40%
Decoracéo da cidade 27 13,40%
Atendimento geral 18 8,90%
Outros 6 3,00%
N&o resposta 5 2,50%
TOTAL OBS. 201 100%

Fonte: pesquisa de campo realizada pela autora (2009)
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Gréfico 11 - Fator determinante para o retorno
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

Observa-se que, para 42,8% dos entrevistados que retornou para assistir ao
evento “Natal Luz”, o espirito natalino foi o fator determinante.

O elemento religiosidade presente neste resultado, atesta a razdo sutilmente
inserida na motivagdo que motiva os visitantes de Gramado/RS para participarem do
evento “Natal Luz”. Conforme informa¢cbes de Hacmann (2006), as solenidades
religiosas fazem parte da vida de todos os individuos, em todas as sociedades de
gue se tém conhecimento. E essas atividades religiosas culminam em festas e
eventos, desde as mais antigas épocas.

O “Natal Luz”, como festa religiosa, € evidenciado como evento que contribui
para despertar sentimentos de solidariedade e sentimentos emotivos. As musicas
sacras, em varias das atragfes do evento, mescladas a ritmos populares brasileiros,
mostram que as fronteiras entre o sacro e o profano, o popular e o erudito ndo estao
claramente estabelecidas, como argumenta Moraes Filho (1979). E possivel
comprovar, portanto, através da periodicidade das festas religiosas, que as pessoas
aprendem a sacralizar os modelos de um Natal que, segundo Terra Nova (2005), é
uma festa paga.
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Inovacgdes sistematicas, associadas ao empreendedorismo dos organizadores
do “Natal Luz” sustentam esta afirmacdo. A decoracdo da cidade foi citada por
13,4% dos respondentes, enquanto que a inovacado das atracdes representou
29,4%.

Retome-se que o termo “inovacao” remete a idéia de criacdo. A inovacao do
“Natal Luz” contempla situacbes que ativam novas solu¢cdes competitivas para o
cenario empresarial do evento, no intuito de atender caréncias e necessidades

humanas, como refere-se Drucker (2001).

Quadro 02 - Principais Inova¢fes do evento Natal Luz (2001-2010)

Ano Atracéo Inovacéo

Inspirado nas paradas da Disney. Foi convidado o
Grande Desfile de Natal |carnavalesco Jodozinho Trinta para desenvolver um novo
formato para o Grande desfile de Natal.

Este espetaculo surgiu a partir da influéncia as
Nativitaten apresentacbes do Parque Epcot Center. Um show
2001 piromusical que conta a origem do mundo.

A arvore cantante passa a ter movimento rotatorio. A
estrutura de ferro em forma de pinheiro ganhou um

Arvore cantante mecanismo que a faz girar. A touca e a capa,
caracteristica de Noel, tornam parte da decoracdo da
arvore.

Criacdo dos Puppets, enorme bonecos articulados,
2002 | Grande Desfile de Natal | participacdo de bailarinas sobre patins, criagdo de trilha
sonora por Geraldo Flach, especialmente para a atracéo.
Reutilizacdo de garrafas Pet que servem como matéria-
prima para a confeccdo de enfeites que decoram a cidade.
Casa do Colono integra a Vila de Natal com producéo de
paes, biscoitos e panetones e 0 bolo tipico com frutas,
doce de leite ou chocolate,além de outros produtos locais.
Inicia o Teatro de Marionetes com a encenacédo do auto de
Natal do Abelardo. Em 2010, a envolvente técnica de
2004 | Vila de Natal marionetes de fios que encanta adultos e criancgas, conta a
historia do nascimento do menino Jesus, desde a chegada
da familia a Belém até os Reis Magos e pastores. Os
bonecos séo produzidos pelos alunos da Escola das Artes
do Natal Luz, que narram e dublam ao vivo, dando ainda
mais vida a apresentacao.

2003 | Decoracéao da cidade
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...cont...

2006

Fantastica Fabrica de
Natal

Nova atragdo, um musical, conta a histéria de um menino,
gue sonha em conhecer a fabrica de presentes do Papai
Noel

Show de acendimento
das Luzes

A arvore de natal, montada tradicionalmente na rétula
principal da cidade, recebe novas formas e aderegos e é
palco para o acendimento das Luzes. Momento em que
acontece todos os dias, uma cerimdnia com musica e
efeitos de iluminagcdo sincronizados, culminando com o
acendimento simultaneo das luzes

Natal Gaucho

Espetaculo que mescla a musica natalina com influéncias
da cultura gadcha

2007

Exposicdo de Renas

Atracdo inspirada no Cow Parade. O evento firmou acordo
com empresarios, que produzem as pec¢as e convidam um
artista plastico para decorar as renas. Elas ficam expostas
na Rua Pedro Benetti.

Profissionalizacéo

Iniciou-se uma fase de profissionalizacdo organizacional
do evento, com a criacdo de departamentos e reunides
semanais durante os 12 meses do ano. Ferramentas de
gestdo foram utilizadas, como: pesquisas, analises e
planejamento. Iniciaram-se 0s  Treinamentos de
Capacitacao para que a comunidade conhecesse melhor o
evento e suas novidades e o Tributo ao maestro Eleazar
de Carvalho com a inauguracéo do busto do maestro em
frente & Igreja Matriz S&o Pedro.

Venda de ingressos on
line

Disponibilidade de ingressos antecipados pela internet.

2008

Arca de Noel

Arca de Noel é um divertido espetaculo musical de
marionetes e bonecos eletrdnicos que, no ano de sua
primeira edi¢do, contava a facanha dos habitantes da
comunidade de Matagal em criar um evento de Natal, cujo
o0 intuito é atrair visitantes e salvar a pequena cidade do
isolamento nas montanhas.

Parada de Natal

Uma caravana natalina, diariamente, percorre as ruas
principais de Gramado desfilando toda alegria do Natal. O
animado evento conta com a participacdo especial do
Papai Noel. Uma banda com personagens natalinos faz a
trilha do desfile ao vivo durante todo o trajeto.

Tour de Natal

A bordo de uma jardineira de época, o tour realiza visita
aos bastidores do Natal Luz, conhecendo todos os locais
onde acontecem os espetaculos do evento.

Oficinas de Arte

Livro do evento

Oficinas com os artesdos e expositores da Vila de Natal,
oportunizam aos turistas e comunidade a confeccdo de
ornamentos natalinos a partir de variadas técnicas.

O evento ganhou um livro especial: "Natal Luz pelo olhar
do fotografo Edison Vara", que resgata a histéria do
evento e retrata a beleza de suas atragées.
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...cont...

O Povo da Vila

O novo espetaculo € um espetaculo teatral, onde seis
animados e encantadores personagens contadores de
estérias e guardibes do Espirito Natalino, habitam a Vila
de Natal.

Nativitaten

O espetaculo recebe um coral de 100 vozes que faz
performances e interage com o publico o tempo todo
dando mais emocéo a atracéo.

2009 | Papai Noel da Lapdnia

A cidade recebe a visita do verdadeiro Papai Noel da
Lapdnia. Ele ja tinha visitado a cidade em 1996.

Escola de Artes

Com o objetivo de buscar dentro da comunidade talentos
ainda ndo descobertos e valorizar os que ja tinham
habilidades artisticas, cerca de 200 alunos foram
beneficiados com bolsas gratuitas de formacéo
profissional na Escola das Artes, nas modalidades de
escultura, teatro, teatro de bonecos, danca, técnica vocal e
circo.

Simplesmente Natal

Simplesmente Natal. Nova atragdo com apresentacdo dos
mais belos classicos natalinos em belissimos arranjos
musicais, interpretados pelo cantor/tenor Rodrigo Cadorin,
convidados e banda

2010 Rua do Quebra Nozes

Durante a temporada de Natal, a Avenida das Horténsias
recebe a exposicdo Quebra-Nozes, formada por réplicas
de soldadinhos quebra-nozes icones dos tradicionais
brinquedos infantis, mas em versdo gigante. A mostra
acontece na Avenida das Horténsias (entre a Avenida
Borges de Medeiros e a Avenida Sdo Pedro).

Vitrais de Natal

Este espetaculo inédito utliza a inovadora técnica de
projecdo mapeada, que teve como palco a Igreja Matriz
S&o Pedro, no centro da cidade

Fonte: Elaboragéo pela autora com base no Histérico do Evento

Cada inovacédo, que passa a fazer parte do evento “Natal Luz”, de

Gramado/RS, exige de seus idealizadores a demonstracdo de empreendedorismo,

evidenciando a possibilidade de contemplar o ser humano na sua expansdo como

pessoa. Nele, podem ser vistas, quem sabe, possibilidades de enriquecer os

conhecimentos através da aquisicdo de novas culturas e viagens a lazer, conforme

ressalta Barretto (2002). Aspecto social que se torna tdo importante quanto o

desenvolvimento econdémico da regido na qual € desenvolvido o evento.

De 1997 a 2000, o evento caracterizou-se por manter e consolidar a estrutura

e promover a descentralizacdo das atracbes, com apresentacbes de concertos

natalinos nos bairros, envolvendo as comunidades catélica, metodista e evangélica,

além de milhares de cantores.
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A partir de 2001, com a troca dos organizadores, o0 evento iniciou 0 processo
de inovagbes, conforme mostra o Quadro 02, acima. Havia a necessidade de
renovacdo e criacdo de novos espetaculos, que jA eram copiados por muitas
cidades. Conforme os dados do Quadro 02, houve uma inovagéo sisteméatica, nos
ultimos 10 anos, para atender as necessidades e expectativas das pessoas e
proporcionar uma experiéncia positiva.

Com a atuacao da equipe multidisciplinar formada por arquitetos, publicitarios,
turismologos, hoteleiros, administradores, advogados, integrantes da comisséo
organizadora, este processo se desenvolveu.

Outra abordagem adequada a esta analise € de Rocca (apud DORNELAS,
2001, p.13), ao complementar que empreender é guase um imperativo, sendo
importante lembrar que, por tras das novas ideias que revolucionam a sociedade,
existe muito mais do que visdo de futuro e talento individual. A andlise, o
planejamento estratégico-operacional e a capacidade de implementacdo sao
elementos essenciais no sucesso de empreendimentos inovadores.

Nesse cenario desponta a inovacdo sustentada, associando-se ao ciclo de
vida do evento, como preceitua o Manual de Oslo (2004). No proposito de perpetuar
o ciclo de vida das atividades organizacionais, menciona o desenvolvimento de uma
inovacdo evolucionaria. Entre outros passos, a inovagao evolucionaria abrange a
melhoria incremental, foco continuo no trabalho, tecnologia sustentada e a
exploragdo da capacidade atual que detém.

Observe-se que um total de 29,4% dos respondentes da pesquisa referiu,
como fator determinante para o retorno a Gramado/RS, em época de realizacédo do
“Natal Luz”, a inovacdo das atracdes apresentadas. A comprovacdo da relevancia
deste dado vai ao encontro do que afirmam Pinchot e Pellman (2004, p. 33),
atribuindo funcdes-chaves essenciais a inovacao e a gestao de eventos. Mencionam
gue as ideias geradas pela criatividade devem ser colocadas em pratica, contando-
se com 0 entusiasmo e com 0 compromisso de toda a equipe, aspecto que pode ser
observado na organizacéo de cada uma das edi¢cdes do “Natal Luz”.

A comprovacao dessas assertivas pode ser verificada pelo acompanhamento
do histérico do “Natal Luz”, especialmente de 2001 a 2010. No entanto, cada edic&o
do evento foi pontuada pela implementacdo e descentralizagdo das atracdes, que
fortaleceram e consolidaram a sua programacgao e estrutura. Cada apresentacéo

recebe em meédia 20 (vinte) mil pessoas, numero quatro vezes maior que 0s 5
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(cinco) mil expectadores de 1986. A tradicdo religiosa se mostra conectada aos
efeitos tecnologicos inovadores. O “Natal Luz” ressalta conceitos religiosos do Natal
nos atrativos que oferece ao publico, inovando-os através dos efeitos tecnoldgicos.

As inovaglOes sao constantes e a coesao dos gestores que organizam o
evento com seus parceiros € visivel, 0 que pode ser constatado pelas respostas a
pesquisa deste estudo. Certo (2003) reforca a assertiva das acdes empreendidas
pelo evento, quando ressalta a importancia dos estimulos e da criatividade,
atribuindo tais caracteristicas a responsabilidade dos membros das organizacdes.

A decoragéo natalina da cidade foi mencionada por 13,4% dos entrevistados
pelo presente estudo. Nesse sentido, podem-se associar as respostas emitidas aos
guestionados aos significados que os efeitos luminosos, 0s ornamentos como
guirlandas, pinheiros, estrelas, trendés e outros simbolos natalinos sdo capazes de
provocar nos sentimentos religiosos das pessoas. O sincronismo, o acendimento das
luzes de Natal, a cerimdnia realizada na arvore de Natal tradicional da cidade podem
despertar nos individuos sensacfes de encantamento, com possibilidades de
resgatar o carater sagrado através do profano da festa popular.

Além do encantamento do brilho da decoragéao que o “Natal Luz” apresenta, o
atendimento geral foi mencionado como elemento essencial por 8,9% da amostra.
Importante esclarecer que, neste resultado, estdo incluidos aqueles que ja haviam
visitado Gramado/RS mais de uma vez. Obviamente, o percentual de 2,5% que néo
determinou fator “de retorno” a Gramado, representa a populacdo que estava
visitando Gramado pela primeira vez para o evento “Natal Luz”.

Com relacéo a esse aspecto, elementar, o0 Manual de Oslo (FINEP, 2004),
que sugere o alcance da eficiéncia organizacional através da utlizacdo do
marketing. O atendimento geral, sinbnimo de hospitalidade, est4d associado
essencialmente a inovagdo em marketing, como atividade integrante do conjunto de
inovacdo de processo e produto oferecido aos visitantes de Gramado, durante o
periodo de realizacdo do “Natal Luz’. As atragbes exigem, por si sO, sua
autorrenovacgao, sob pena de encerrarem mais cedo seu ciclo de vida, evidenciando
a necessidade do oferecimento de um produto tecnologicamente novo ou

aprimorado, ou de um novo processo no evento.
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A constatacdo do resultado sobre o retorno a Gramado da a entender que 0s
pesquisados retornaram ao local do evento “Natal Luz”, porque se consideraram
bem atendidos, porque foram distinguidos por agdes hospitaleiras, porque levaram
consigo experiéncia positiva do atendimento que tiveram, em suma, porque tiveram
suas necessidades e seus desejos atendidos.

Os dados gerais apurados nesta questdo ndo indicam necessariamente que
0s visitantes que estavam visitando Gramado/RS pela primeira vez, ou mais de 4
(quatro) vezes, tenham se deslocado até o municipio no periodo de realizagdo do
“Natal Luz”. Houve quem dissesse que nao era a primeira vez que viajava para o
municipio, pois em outras oportunidades, diversas e diferenciadas, ja havia se
hospedado na cidade, porém, em outras épocas.

A pergunta cinco do questionario de pesquisa teve desdobramento na
pergunta de numero seis. A indagacao se referia a outros motivos que determinaram
o retorno dos turistas a cidade de Gramado/RS, na época do evento “Natal Luz”. A
amostra é representada por 3%, com as seguintes mencoes, transcritas no Quadro

03, abaixo:

Quadro 03 - Outros motivos determinantes do retorno a Gramado/RS

Relacionados a cidade Relacionados ao evento

Adoro Gramado Gostamos e resolvemos voltar
Beleza da cidade Mostrar para a familia

Estive ano passado e me encantei Por ndo ter familia grande, queria
com Gramado sentir 0 espirito natalino da cidade
Gostamos muito de Gramado Sempre quis conhecer e nao

Me apaixonei por Gramado conseguiu ver tudo na primeira vez
Gramado me traz tranquilidade Trazer amigos

Tenho apartamento em Gramado e Viemos no ano anterior, adoramos
adoro a cidade tudo e quisemos voltar

Povo educado, charme da cidade Viemos outra vez, gostamos e

resolvemos voltar

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)
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Observa-se que, nas respostas que evocam motivos relacionados a cidade,
predominou o sentimento afetivo do gostar do local onde se realiza o “Natal Luz”, por
razbes como beleza, paz, tranquilidade, associadas a percep¢do de hospitalidade
(“povo educado”). Para fortalecer esse reconhecimento, € importante a consideracao
de Baptista (2002), que estuda a hospitalidade na dimens&o humana e acredita ser
um fator de aproximagéo afetiva e de acolhimento entre as pessoas, praticas essas
vivenciadas em diversas situacoes da vida.

Da mesma forma, os elementos relacionados ao evento ndo se afastaram do
espirito familiar natalino que Gramado/RS representa na época de realizacdo do
“Natal Luz”, jA que a quase unanimidade de respostas pode ser a eles agregada,
apoiando-se nos mesmos sentimentos afetivos e religiosos referidos anteriormente.

Vérias outras acgfes refletem como o espirito natalino pode ser realcado,
despontando como raz&o principal para o retorno dos turistas a Gramado/RS. O
reforgco também se efetiva no incentivo ao Turismo de Experiéncia. Esse fato esta
presente nas varias oficinas que sédo desenvolvidas no periodo do evento. Essas

atividades podem ser classificadas como “turismo de experiéncia”, pois estédo

presentes nas intervengdes dos turistas nas oficinas realizadas com o “Povo da Vila”
e na “Parada de Natal’, quando se entoa a musica “Noite Feliz’ no espetaculo
“Nativitaten”, junto com o0s tenores do evento acenando uma lamparina, ou nas
oficinas de arte, junto com os artesdos locais. Ha momentos em que séo evocados
sentimentos festivos, por ocasido de exaltagdes religiosas, com sofisticado
esplendor e empolgacdo, como 0s que sdo caracterizados por Casson (apud
GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002).

Os visitantes mencionam a satisfacdo de participar desses momentos, como
Renata Santana, o marido Murilo Pontes, o filho Miguel, de trés (3) anos e a mae
Irene Moraes (62 anos), que vindos de Brasilia, viveram momentos de emocao e
chegaram a expressar: “E encantador estar aqui. O Natal j4 passou, mas a cidade
permanece no clima e esta linda”. As pessoas ao ouvirem as historias contadas
pelos personagens do “Povo da Vila” se emocionam e revivem momentos de suas

infancias (Site oficial do Evento, 2010).
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A “Vila de Natal”, uma das atracdes do “Natal Luz”, resgatou a tradicdo do
verdadeiro artesanato gramadense, recebendo a “Casa do Colono” com a producao
de paes, biscoitos e panetones, além de oficinas com artesdos e expositores que
ensinam técnicas de decoragcdo e pintura quando os visitantes podem interagir e
aprender uma técnica manual. Uma atragdo como esta constroi marcas, solidifica
imagens, conquista mercados e encanta clientes e consumidores com grande
facilidade, conforme orientam Lohmann e Panosso Netto (2008).

E possivel perceber que o turismo de experiéncia, por meio das intervencdes
realizadas pelo “Povo da Vila”, esta associado ao conceito de hospitalidade,
apresentado nos fundamentos teoricos deste estudo. As experiéncias com o “Povo
da Vila", na “Vila de Natal’, durante o “Natal Luz”, possibilitam vivéncias de
sensibilizacdo, emoc¢ao, envolvimento entre pessoas, acolhimento, espirito natalino,
comprovando a relacdo entre hospitalidade e espirito natalino, um dos objetivos
desta pesquisa.

O sentimento que a experiéncia natalina proporciona ao visitante pode marcar
0s momentos de sua visita de forma indelével, pode determinar seu desejo de voltar
ao local de vivéncia especial, tanto que Panosso Neto (2005, p. 30) considera “um
fendmeno” que pode ser vivido “de maneiras diferentes por parte dos envolvidos,
tanto pelos ditos turistas quanto pelos empreendedores do setor”.

Atualmente, mais de 300 pessoas participam da apresentacdo do “Grande
Desfile de Natal”, e outras 200 fazem o trabalho de bastidores. Ressalta-se que sao
selecionadas pessoas da comunidade local e que, muitas vezes, envolvem-se
familias inteiras, oferecendo oportunidade de experiéncia direta aos visitantes.

Dessa forma, percebe-se como é importante a experiéncia vivenciada pelo
sujeito turistico. As pessoas, quando se dirigem a um evento, tém interesse
particular em participar de atividades focadas no enriquecimento técnico, cientifico
ou profissional e cultural. Atualmente, organizacbes estatais ou particulares
aproveitam esse interesse, como forma de ampliar e de aprofundar seu
relacionamento com publico especifico, criando experiéncias relacionadas com as
satisfacbes que podem oferecem (KOTLER; KELLER, 2006).

Em decorréncia disso, as organizacdes que aproveitam para despertar nos
visitantes esse tipo de sentimento de experiéncia, na 6tica de Britto e Fontes (2002),
elaboram estratégicas de marketing. O principal resultado do evento turistico € a

experiéncia, para a qual se exige a aplicacéo de técnicas especificas de marketing.
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Outro viés que se inclui no rol de a¢des do turismo de eventos, envolvendo a
experiéncia, implica em parametros da gestdo de pessoas. Tomazzoni (2009)
argumenta que as equipes deve ser proporcionado conhecimento, pois a “for¢ca dos
elos” que une as pessoas resulta em agrupamento privilegiado, em termos de
motivagao, crescimento e eficiéncia profissional.

A consciéncia empreendedora dos organizadores e colaboradores do “Natal
Luz” volta-se para a gestao de treinamento de pessoas, visando ao desenvolvimento
continuo do evento. O treinamento das equipes torna-se ferramenta poderosa para
engajar todos os colaboradores aos objetivos do evento, pois incentiva os individuos
e movimenta sentimentos de pertencimento, conforme argumentam Silva et al
(2001).

Os profissionais que prestam servicos como trabalhadores do “Natal Luz”
referem que apresentar ao publico a histéria do evento € gratificante. Nico, guia do
Tour de Natal ha quatro anos, conta que “durante esse periodo conheci gente de
todo o Brasil e, até mesmo, do mundo. Conquistei amizades valiosas. Tem pessoas
gue estdo fazendo o tour pela terceira vez, jA me conhecem e ajudam na hora de
contar as historias”, diverte-se. (Site Oficial do Evento, 2010)

Nico lembra que troca e-mails com algumas pessoas fora da temporada:
“Alguns tiram fotos e pedem meu e-mail para depois enviar e falam que gostaram
muito da experiéncia. Ja recebi um grupo de idosas que vieram em um ano e, no
outro, haviam perdido uma amiga e ficavam relembrando os bons momentos” (Site
Oficial do Evento, 2010).

Por meio de depoimentos como este, pode-se constatar quanto as relacdes
de hospitalidade (reforcadas pela troca de e-mails e do estabelecimento de
amizades valiosas), experiéncias e envolvimentos com a comunidade se mostram
importantes para a determinacdo do retorno dos turistas a Gramado, na época da
realizacdo do “Natal Luz”.



155

5.2.5 Pergunta 8 - Com quem vocé veio?

O proposito desta questao foi recolher informagfes sobre as companhias que
os turistas escolheram para dirigir-se & apreciacdo do “Natal Luz” de Gramado/RS,
em dezembro de 2009.

Tabela 18 — Com quem o respondente veio

Com quem veio Qt. Cit. | Freq.
Com a familia 129 64,20%
Com companheiro (a) 43 21,40%
Com amigos 25 12,40%
Sozinho 2 1%
Nao resposta 2 1%
TOTAL OBS. 201 100%

Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)

64,20%

1% 1%

Com quem veio

Gréfico 12 — Com quem o respondente veio
Fonte: Pesquisa de campo realizada pela autora (2009)
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Verifica-se que 64,2% dos pesquisados vém para a cidade e evento com a
familia. Este dado pode comprovar, mais uma vez, 0 sentimento ou O espirito
natalino que envolve os visitantes, no periodo pesquisado, e que o tém como motivo
principal para retorno a cidade de Gramado/RS. Entende-se que o comportamento
de levar a familia para a participacdo em atividades como a comemoracao do Natal,
resulta na aceitacéo dos principios do sentimento natalino.

Depoimentos, como o do casal Marcelo Jr e Viviane Silveira, de Itaperuna,
interior do Rio de Janeiro, e que assistiram ao show de Natal com os filhos Marcelly
(07 anos) e Matheus (13 anos), afirmaram ter escolhido “vir a Gramado nesta época
(Janeiro), pois passamos o Natal com a familia. Mas ndo vemos diferenca. O espirito
natalino continua presente em toda a cidade”. Destacaram o fato de terem comprado
0sS ingressos em setembro, para garantir a presenca da familia em todos os
espetaculos, durante os sete dias em que permaneceram em Gramado (Site Oficial
do Evento, 2010).

Além do percentual elevado de turistas (64,2%), que foram a Gramado com a
familia, os outros 33,8% foram acompanhados de amigos e apenas 1% declarou que
se dirigiu sozinho a cidade. Isso, porém, ndo quer dizer que esse 1% da amostra
total permaneceu sozinho nas comemoracdes do Natal, apenas que se deslocou
sozinho para Gramado/RS.

Em complementando as consideragdes do presente estudo, sédo abordados
0s resultados de pesquisa realizada pela empresa Rohde & Carvalho, nos anos de
2007, 2008 e 2009, considerando-se que podem agregar e reforcar os resultados
dos aspectos mencionados.

Os turistas foram indagados pela Rohde & Carvalho sobre o que mais
chamou sua atencdo no evento “Natal Luz” daquele ano de 2009. As respostas

puderam ser agrupadas em categorias, como se observa no Quadro 04, abaixo.
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Quadro 04 - Classificagao do que chamou mais atencdo

Categorias | Turismo de | Empreende- | Espirito | Hospitalidade | Gestao de
Experiéncia | dorismo e Natalino Eventos
Respostas Inovacéo

Decoragéo X X X

Organizacgdo X X

Beleza X

O conjunto de X X X
toda a cidade

lluminacéo X X

Limpeza X

Educacéo das X
pessoas

Nativitaten X X X

Pontualidade

x

Participacdo X

Harmonia

Clima de Natal

Fogos X

X[ XX [X [X

Movimento de
pessoas

Arvore X X
cantante

Seguranca X X

Alegria X

Espirito de X
Natal

Fonte: Dados adaptados da pesquisa Rohde & Carvalho

A apresentacdo dos dados desse Quadro 04 tem como finalidade confirmar
gue o motivo determinante do retorno de visitantes a Gramado, no “Natal Luz”,
deriva do espirito natalino da cidade. Observe-se que dos dezoito itens que foram
mencionados pelos turistas, onze deles se adequam ao espirito natalino. Corrobara
para a observacédo a assertiva de Durkheim (1968) de que, no desenrolar de eventos
gue possuam algum carater religioso, o sentimento do sagrado se fortalece, apesar
de o individuo desaparecer no grupo e passar a ser dominado pelo coletivo. Nesses
momentos, sdo reafirmadas as crencas grupais e as regras que tornam possivel a
vida em sociedade. O fortalecimento do tecido social é reafirmado no contato com
forcas religiosas que, na teoria durkheimiana, representam as forcas vitais, que
mantém o ser humano motivado.

A empresa Rohde & Carvalho inclui, ainda, mais um complemento em sua
pesquisa nos anos de 2007, 2008 e 2009, indagando o que era o Natal Luz no
entendimento de cada um dos entrevistados. As respostas puderam ser dispostas

conforme a relacdo em Quadro 05, abaixo.
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Quadro 05 - Para mim o Natal Luz é...

e Maravilhoso -19,7% e Amor -1,9%
* Magia/ mégico - 13,5% * Energia-1,9%
e Alegria-12,9% e Vida-1,9%
e Sonho - 10,0% * Renovacdo - 1,9%
¢ Lindo -9,4% * Inesquecivel - 1,6%
o Luz-7,7% * Espirito do Natal - 1,6%
e Gramado - 4,2% * Felicidade - 1,3%
¢ Renascimento - 3,9% * Emocéo - 1,3%
e Paz-35% e Unido-1,3%
e Jesus - 3,5% * Organizagdo - 0,6%
* Festa-2,9% e Voltar a infancia - 0,6%
¢ Grandioso - 2,9% e Turismo - 0,3%
¢ Belo/beleza - 2,6% * Papai Noel - 0,3%
* Fantastico - 2,6% e Mudanga - 0,3%
¢ Familia - 2,6% * Decoracéo nas ruas - 0,3%
¢ Encanto - 2,3% * Espetaculo - 0,3%
* Esperancga-0,3%

Fonte: Pesquisa Rohde & Carvalho

No conjunto de respostas identificam-se sentimentos, crencas, valores,
estética. Sao impressdes que remetem ao entendimento além de elementos
abstratos, pois foram descritas expressdes que espelham a realidade, o que denota
a individualidade de cada ser é Unico em suas impressdes e sentimentos.

Ao analisar a relacdo do Quadro 05, acima, foi possivel enquadrar as
respostas dos entrevistados nas categorias associadas a classificacdo que consta
do Quadro 06, a seguir, de acordo com os dados levantados pela empresa Rohde &
Carvalho, em pesquisa nos anos de 2007, 2008, 2009. Importa esclarecer que 0s
percentuais extrapolam 100% pois 0s entrevistados citaram mais de um item durante

a pesquisa.
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Quadro 06 — Relagéo das respostas sobre o que é o Natal Luz

Com espirito religioso Com o evento
e Renascimento - 3,9% e Festa-2,9%
e Paz-35% e Papai Noel - 0,3%
e Jesus-3,5% e Lindo -9,4%
e Vida-1,9% e Fantastico - 2,6%
e Renovacéo - 1,9% e Belo/beleza - 2,6%
e Espirito do Natal - 1,6% e Maravilhoso - 19,7%
e Mudanca - 0,3% e Organizacao - 0,6%
e Volta a infancia - 0,6% e Decoracéo nas ruas - 0,3%
e Unido- 1,3% e Espetaculo - 0,3%
e Familia - 2,6% e Encanto - 2,3%
e Esperanca - 0,3% e Magia / magico -13,5%
e Alegria - 12,9% e Inesquecivel - 1,6%
e Amor-1,9% e Sonho - 10,0%
e Energia- 1,9% e Grandioso - 2,9%
e Felicidade - 1,3%
e Emocdo - 1,3%
o Luz-7,7%

Fonte: baseado nos dados levantados por Rohde & Carvalho

As definicbes pessoais sobre o Natal Luz, obtidas através das respostas que
os entrevistados pela empresa Rohde & Carvalho emitiram, nos anos mencionados
acima, podem ser relacionados com religiosidade, emoc¢éo e com o evento de Natal.

Embora as definicbes tenham sido todas positivas, essa classificacdo pode
ser associada, na atualidade, a um carater profano da festa religiosa ligada ao Natal.
Como indica Amaral (1998), atualmente festas religiosas sdo mescladas por um
carater profano: ao mesmo tempo, tém por finalidade atingir resultados econdmicos
através da realizacdo do turismo de eventos a cultos religiosos. Algumas dessas
programacodes chegam a conflitar com os principios da Igreja, pois, muitas vezes, a
participagdo popular se da mais pelo aspecto turistico da gastronomia, consumo,
divertimento e alegria, do que pelo aspecto religioso propriamente dito.

De qualguer maneira, no caso deste estudo, de acordo com os dados
considerados ao longo desta analise, fica estabelecido a eleicdo, pelos turistas
entrevistados, do motivo determinante de seu retorno a Gramado/RS, o espirito

natalino, embora outras razdoes em menor incidéncia tenham sido evidenciadas.
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A titulo de informacdo complementar, observou-se, até com certa surpresa, 0
fato de nenhum dos entrevistados mencionarem o item “compras”, como um dos
motivos de visita ou retorno a cidade de Gramado/RS. Faz parte do senso comum
entender o municipio de Gramado como sindnimo de atividades de compras, uma
vez que se acha associado as empresas de malharia, chocolates e artigos de couro.
Nas respostas das pesquisas para este estudo pelos turistas entrevistados, no
entanto, o fator “compras” ndo se mostrou relevante.

No ano de 2010, a realizagédo do “Natal Luz” completou 25 anos de suas
edicbes. Nesse ano, o “Natal Luz” teve 73 dias de duracdo e mais de 500
apresentacoes (no periodo de 4 de novembro de 2010 a 16 de janeiro de 2011).

Para comemorar esse aniversario, ofereceu aos seus espectadores, novas e
intensas atracdes inovadoras. As novas atracdes da Programacao e o Organograma

do evento “Natal Luz” de 2010 sé&o representados no organograma a seguir.

5.3 ORGANIZACAO ADMINISTRATIVA DO EVENTO “NATAL LUZ”

A organizagado administrativa do evento “Natal Luz” foi concebida através da
visdo de um organograma, elaborado por seus organizadores, para a comemoragao
da 252 edicéo da festa.

Alguns participantes, idealizadores e publico em geral, assim como
autoridades que, de alguma forma, tém ligagdo com o empreendimento, sempre que
guestionados a respeito se manifestam de maneira positiva, como pode ser visto

pelos registros captados neste estudo.
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Figura 37 — Organograma do Evento “Natal Luz”

Organograma 25° Natal Luz de Gramado
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Fonte: Comisséo Organizadora do evento “Natal Luz” (Gramado, 2010)
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No ano da 252 edicdo do “Natal Luz” (2010), personalidades da sociedade
gramadense comentam sobre o que isso significa para publico em geral.

O sentimento de unido fraterna, expressao do espirito natalino esta registrado
na lembranca de Ivoni Adams, como um “Natal Luz” artesanal, feito pelas maos
criativas e dedicadas de sua comunidade.

Nés nos reuniamos no centro da cidade, na Central de Informacdes
Turisticas, que estava instalada no local onde hoje funcionam os banheiros
publicos, para recortar aderecos que enfeitavam a arvore da frente da
igraja Matriz S&o Pedro. As batas, para unificar a vestimenta dos
integrantes do coral, eram cortadas por nds, com tecido fornecido pela

Ortopé e costuradas no Hotel Serrano. Tenho muito carinho e o6timas
lembrancas do Natal Luz (Revista Gramado Magazine, 2010).

Assim Ivoni Adams comenta seu envolvimento com o “Natal Luz”. Ela, junto
com o marido Joao Carlos, participou da Comissao Organizadora da segunda edic&o
do evento.

Neste ano do 25° Aniversario do “Natal Luz”, treinamentos sdo oferecidos aos
funcionarios do comércio do municipio de Gramado, assim como aos servidores da
Brigada Militar no intuito de garantir o fornecimento de informagdes corretas e a
hospitalidade ao turista, traduzidos pelo bem receber do visitante.

O espirito natalino presente no “Natal Luz” pode ser captada nas palavras da

empresaria, jornalista e Bacharel em Turismo, Tela Tomazeli:

No inicio, eu fazia parte da equipe que passava nas casas de comércio e
particulares da Avenida Borges de Medeiros solicitando que as pessoas
iluminassem os oitbes e fizessem a manutencdo durante todo o evento.
Também ajudei na decoracéo da arvore de Natal em frente a Igreja Matriz
S&o Pedro, nos camarins antes dos desfiles, etc... Na verdade, amo tanto
este evento que, ha cerca de trés anos, uma das recepcionistas que
trabalhava no Nativitaten, teve que sair em um final de semana e fui
substitui-la no trabalho de levar as pessoas a seus lugares nas
arquibancadas (Revista Gramado Magazine, 2010).

Tela Tomazeli confessou ter o sonho de decorar um pinheiro no
Tannembaufest: “este ano, estarei decorando pela terceira vez. Esta talvez seja
minha maior realizacdo, como empresaria e pessoa, ndo de ter o melhor pinheiro,

mas de fazer parte de alguma forma do Natal de Gramado”.



163

Inovagbes como a Vila de Natal estabeleceram-se como espago em que 0s
visitantes usufruem da feira e oficina de artesanato, distraem-se com o teatro de
marionetes, apreciam o0 trem a vapor, entre outras atividades disponiveis,
relacionam-se ao conceito de hospitalidade, ja explicitado, de atos que aproximam
as pessoas, marcados por encontros acolhedores.

Os personagens do “Povo da Vila” se apresentam como cerne para a
experienciacdo de hospitalidade no evento “Natal Luz” (OLIVEIRA; GENEROSI;
TOMAZZONI, 2010). Caio Tomazeli, empresario que fez parte da comissao da 12
edicdo do evento, assegura que o “Natal Luz” surgiu como uma célula da Festa das

Horténsias.

Assim como a Festa das Horténsias deu origem o Festival do Cinema, a
intencd@o era criar uma novidade, mais um atrativo para a cidade. Fomos de
casa em casa pedindo a adesdo de todos. A partir desta primeira
realizacdo houve a aceitacao, o envolvimento da comunidade e a evolugdo
que transformou o Natal neste grandioso evento (Revista Gramado
Magazine, 2010)

O “Natal Luz”, hoje, engloba a tecnologia moderna. O Manual de Oslo
(FINEP, 2004) indica que a introdugéo da tecnologia em atividades organizacionais,
gue pode ser associada a eventos, gera uma redistribuicdo de recursos, inclusive
mao de obra, entre setores e entre empresas. Aproveitando desses ensinamentos
para o desenvolvimento e para a inovagcao do evento “Natal Luz”, visualiza-se o
envolvimento, vantagem mutua e apoio entre outras areas da sociedade, como
fornecedores, produtores, participantes e espectadores.

A empresaria Nadia Prawer reconhece o sentimento de pioneirismo de
Gramado e do “Natal Luz”. Fez parte da organizagao da 12 edi¢cao do evento e dirige

a empresa do famoso chocolate Prawer.

O Natal foi criado para movimentar a cidade nos meses de verdo, mas
muito além do incremento do turismo, 0 evento mexe com a emocado das
pessoas. Desde a primeira comiss@o houve sentimento, comprometimento,
envolvimento de toda a equipe. Passaram 25 anos e a sensacgao que eu
tenho, mesmo sem fazer parte do grupo de trabalho, mas como membro da
comunidade, que este é o elo que une a todos. E o que faz a diferenca
neste evento. S&o 25 anos de emocéo (Revista Gramado Magazine, 2010).

Baseado nas responsabilidades dos setores definidos no Organograma da
252 Edicao do Evento “Natal Luz”, foram feitas inscricdes para os treinamentos de

capacitacdo, conforme o site www.gramadomagazine.com.br. Dirigiram-se a “toda

comunidade, colaboradores, artistas, técnicos, empresarios e funcionarios que

trabalham diretamente com o publico como taxistas, policiais, professores e
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recepcionistas em hotéis, lojas, agéncias e guias”. Durante os treinamentos foi
informada a localizacdo de cada atracdo, as novidades, os shows especiais em
comemoracao aos 25 anos, como funciona a venda de ingressos, cancelamentos e
devolugdes, entre outros.
Dessa forma, considerando todas as acdes em prol da realizacdo do “Natal
Luz — 20107, o evento ja esta definido em determinado espaco e tempo, com 0
necessario envolvimento tradicional e conscientizagdo da comunidade local.
O guia do tour de Natal ha quatro anos, Nico, se orgulha ao dizer que os

visitantes ficam impressionados com o que observam.

As pessoas nao acreditam que uma cidade pequena como Gramado tenha
capacidade para abrigar um evento como esse, mas depois percebem que
estamos preparados e se encantam muito. Isso me deixa muito feliz porque
faco parte dessa histéria (Site Oficial do Evento, 2010).

Os estudos das razdes do retorno dos visitantes ao evento do “Natal Luz”,
desta pesquisa, fundamentaram-se da articulagdo das abordagens dos aspectos
sagrados e profanos e das contraposicOes entre os conceitos, com base em Steil
(1998). Além disso, enfatiza-se que as ac¢des do poder publico e da iniciativa privada
visam a preparacdo de uma infraestrutura turistica para bem receber os visitantes,
oferecendo uma experiéncia positiva. Essas acdes sustentam papéis determinantes,
relacionados a inovacdes anuais a serem implantadas, visdo empreendedora,
aspectos culturais, hospitalidade e marketing que contribuem para determinar a
atracéo pelo evento. A reflexdo sobre essas questdes favoreceu a composicao do
seguinte Quadro 07, no sentido de alinhar as a¢0es publicas e privadas no beneficio

da organizacao e gestédo de eventos.



165

5.4 SUGESTAO DE ALINHAMENTO DAS ACOES PUBLICAS E PRIVADAS NA
GESTAO DE EVENTOS
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Figura 38 — Aspectos a serem considerados na gestdo de eventos
Fonte: Elaboracao prépria da autora

Ndo se trata de um modelo “ndo questionavel” a ser seguido pelos
organizadores de eventos. Apenas de uma sugestdo para que as agdes publicas e
privadas dos organizadores e gestores de eventos sejam consistentes e orientadas
de acordo com o foco na identidade cultural e articulagdo entre os valores e as
necessidades e expectativas dos turistas e demais atores envolvidos pela oferta de
atrativos de um evento.

A pluralidade de experiéncias oferecidas, para que sejam bem delineadas,
devem se entrelacar, com base na motivacdo do deslocamento do turista, gerando
encantamento, que pode determinar a decisdo de retorno nas edi¢cbes futuras do
evento. As experiéncias positivas comp&em um sistema interconectado de aspectos
relacionados, que se sobrepdem e se combinam, determinando na mente do
consumidor (turista) a natureza do valor percebido, que gera preferéncia decorrente
da interacao entre a prestadora de servigo e o cliente.

No caso do evento “Natal Luz”, a interagdo sujeito — evento, proporcionara a
manifestacéo tanto da objetividade como da subjetividade, na percepcao dos valores

apresentados, comprovando-se que “a beleza esta nos olhos de quem vé”.
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6 CONCLUSAO

Com o objetivo de responder a questdo de pesquisa, isto é, identificar fatores
do retorno dos turistas ao municipio de Gramado (RS), no periodo em que se realiza
o evento “Natal Luz” é que foram categorizados os elementos tidos como possiveis
determinantes desse retorno. O estudo buscou especialmente captar a percepgéo
dos visitantes sobre 0 que procuram ou o que esperam das inovacdes apresentadas.

Em quais dessas categorias contextuais se enquadraria o sucesso do “Natal
Luz”, realizado anualmente na cidade de Gramado/RS? O que caracteriza 0 sucesso
da programacdo que ali € desenvolvida todos os anos e que, empiricamente s&o
classificados como surpreendentes, por todos aqueles respondem as pesquisas?
Por quais fatores presentes no espetaculo os individuos se sentem atraidos de
maneira mais intensa? Quais 0s resultados alcancados pelos promotores, que 0s
induzem a reedicdo anual do evento? A conjugacdo de elementos como o cenario
geografico, a infraestrutura, o patrimoénio étnico-cultural, e a definicAo de acdes
publicas determinam a gestéo de exceléncia do turismo de Gramado?

E inegavel o sucesso crescente do “Natal Luz” a cada edicdo do evento,
decorrente da constatacdo da elevacdo percentual de visitantes na cidade a época
de sua realizacdo. A Secretaria Municipal de Turismo de Gramado (SECTUR, 2010)
estimou em 800 mil o numero de turistas em 2009. A administragdo do municipio
também se beneficia com o aumento de turistas. O Jornal Nacional, da TV Globo, do
dia 28 de dezembro de 2010, anunciou que a cada real investido para a realizac&o
do “Natal Luz” h&4 um retorno de trinta reais. Informou, inclusive, que o nimero de
pessoas alcan¢cou um milh&o de visitantes na edi¢céo de 2010.

Percebe-se que, além de novos turistas, nacionais e estrangeiros, como foi
mencionado em capitulos anteriores, neste estudo, segmentos de visitantes que se
dirigem a cidade de Gramado/RS séo constituidos por aqueles que estéo retornando
para apreciar o evento “Natal Luz”. O que determina esse retorno; por que os turistas
voltam, se ha inimeros outros lugares turisticos que oferecem novas atracdes a
serem apreciadas?

Esta pesquisa conseguiu detectar alguns motivos que podem ser
categorizados como determinantes para motivar a volta do turista a Gramado/RS.

Com uma viséo panoramica e com um olhar empirico sobre o evento, a tendéncia é
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destacar a inovacdo empreendedora dos organizadores do evento. Com base no
referencial tedrico-cientifica, esta percepcao inicial se confirma. Basta que sejam
observadas as novidades que sdo agregadas ao espetaculo a cada edi¢cdo do “Natal
Luz”. Mas seria apenas isSso que motivaria os turistas a retornarem, ano a ano, para
participarem do evento?

A pesquisa com os duzentos e um (201) turistas, em 2009, revelou que eles
tém variadas idades, sdo de ambos os sexos e de grau de escolaridade
diversificado. A caracterizacdo da amostra revela que o evento atrai diferentes
camadas da populacao.

O maior numero de visitantes que se desloca para Gramado/RS, no periodo
em que se realiza o “Natal Luz”, provém nado s6 do Rio Grande do Sul (24%), como
de Séo Paulo (13%) e do Rio de Janeiro (12%). Embora um pequeno percentual dos
entrevistados fosse proveniente do exterior (1%), o evento poder ser considerado de
conhecimento internacional. Porém, a especificacdo deste dado né&o foi objetivo
deste trabalho. Sugere-se a verificacdo deste item nos proximos aprofundamentos
do tema, no intuito de comprovar se esses mesmos turistas estrangeiros retornam
para participar dos futuros eventos do “Natal Luz”.

Apesar de algumas constatacfes obtidas pela pesquisa ndo se associarem
diretamente a responder a questdo sobre o fator determinante do retorno dos
turistas para participar do “Natal Luz”, infere-se que, se 96% dos visitantes
afirmaram ter vindo a Gramado/RS em razdo do evento, algum elemento que o
compde deve ter influenciado a decisdo. Observou-se que 37% dos visitantes
entrevistados mencionaram ter recebido informa¢gbes do espetaculo por outras
pessoas.

O resultado, sobre esse aspecto, tem validade de aproveitamento pelos
orgaos publicos e particulares, no sentido de que podem incrementar a gestao de
eventos, especialmente quanto as formas de divulgacdo do espetaculo, néo
apostando apenas no acaso das informacdes verbais, repassadas de pessoa a
pessoa. Para a gestdo do ciclo de vida do evento, é importante difundir a
programacao e o contexto, em meios de comunicagao acessiveis ao grande publico,
no estado, no pais e no exterior, uma vez que foi detectado pela pesquisa dos
proprios organizadores, que apenas 13,2% tomaram conhecimento da realizagdo do
espetaculo pela televisdo. Mesmo assim, 91% dos turistas mencionaram serem de

boa qualidade as informacdes que conseguiram obter.
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A caracterizacdo da amostra, que nao apresenta nenhum dado especial, e as
informacdes sobre o que é o espetaculo do “Natal Luz” devem ter influenciado, de
alguma maneira, o deslocamento do turista para Gramado/RS. Entretanto, nenhum
destes aspectos pode ser indicado como elemento determinante para seu retorno a
cada edicao do espetéaculo.

Identificar fatores determinantes do retorno do turista a Gramado/RS, nas
edicOes do “Natal Luz” foi o objetivo deste estudo. Dado considerado essencial para
a comprovacdo do tema foi a constatacdo de que mais da metade dos turistas
entrevistados admitiu ndo ser a primeira vez que participava do “Natal Luz” (53,8%).
Isto quer dizer que, praticamente, a metade do publico do evento € constituida de
visitantes que retornam ao local do evento, nas edi¢bes seguintes. No intuito de
reforcar a constatacdo de que o retorno dos turistas em Gramado/RS é comum,
ressalta-se o percentual de 83,8% dos entrevistados que se encontravam pela
primeira vez na cidade de Gramado/RS, conforme a pesquisa Rohde e Carvalho
(2007/2009), e mencionaram pretender voltar nas proximas edi¢cdes. Entre os que
repetiram a experiéncia quatro vezes, 97,5% emitiram a mesma resposta.

O que move esses visitantes a retornarem a Gramado/RS, no periodo da
realizagdo do “Natal Luz™? O evento exerce uma atragdo notoria entre o0s
participantes, sejam eles residentes ou visitantes de Gramado/RS, detectado por
suas préprias manifestacdes, como foram descritas em capitulo anterior, neste
trabalho. No entanto, a infraestrutura organizacional, tanto do municipio quanto do
evento, a hospitalidade no tratamento dos turistas sdo pontos referidos nas
respostas emitidas pelos respondentes da pesquisa.

Um dos itens de destaque apresentado pelos entrevistados em suas
respostas autoriza a enfatizar que um dos fatores determinantes para o retorno dos
turistas ao evento “Natal Luz” se refere a hospitalidade. O sucesso de evento,
portanto, pode estar ligado a forma como os visitantes sdo tratados pelos habitantes
do lugar, pelos organizadores e colaboradores do evento, pelas entidades publicas e
privadas.

A estrutura e a qualidade dos bens e servicos disponiveis se agregam a
hospitalidade. O acolher e prestar bons servicos, ao mesmo tempo, € reconhecido
pelo turista como fatores que caracteriza um contexto turistico satisfatério, ao qual
voltaria, sempre que possivel. A efetivacdo do retorno € potencializada pelo aspecto

do convivio humano prazeroso.
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Os resultados aqui apresentados podem servir de fundamentos aos
organizadores do evento e entidades governamentais a criar valores e satisfacfes
novas e diferentes aos visitantes o que, além de fortalecer a hospitalidade, converte
recursos em novas e produtivas maneiras de atrair o consumidor.

A categoria de analise “espirito natalino” manifestou-se como fator
determinante primordial para o retorno do turista a Gramado, no periodo de
realizacdo do “Natal Luz”, resultado obtido pela tabulagdo dos dados levantados.
Comprova-se por este estudo, que o0s turistas entrevistados por esta pesquisa
identificam-se com o “Natal Luz” pela énfase religiosa de seus simbolos, ao reforcar
crencas e valores, despertando sentimentos emotivos de solidariedade, o que os
motiva a retornar para sentir novamente as mesmas emoc¢oes. O que ndo se pode
definir com clareza sao as linhas que separam o sacro e o profano, o popular e o
erudito, em eventos como os retratados pelo “Natal Luz”.

A consideracdo de outros fatores, que podem ser caracterizados como
determinantes também foram pontuados. Entre eles, a atracdo exercida pela
inovacdo e o empreendedorismo na decoragcdo natalina na cidade que, juntos,
atingiram o mesmo percentual somado pelo elemento “espirito natalino” (42,8%).
Cumpre esclarecer, no entanto, que o item inovacéo, sozinho, obteve 29,4% das
escolhas dos turistas, como fator determinante do retorno a Gramado/RS. E
importante mencionar que a inovacao se refere as criagées que, a cada edicdo, sao
agregadas aos espetaculos apresentados, especialmente de 2001 a 2009, o que
atesta a intencao de prolongar o ciclo de vida das atragdes do evento.

Vérios outros elementos que, embora ndo possam ser considerados como
fatores determinantes, foram descritos como motivos do retorno a cidade. S&o
relacionados ao bem-estar que o0 paisagismo da cidade confere, ou ao
encantamento que o0 evento proporciona, 0s quais também podem ser associados
ao “espirito natalino”. O dado que revela os acompanhantes dos turistas, reforca o
sentimento de vivéncia do “espirito natalino”, uma vez que 64,20% declararam que
estavam com pessoas da familia, fortalecendo a importancia do sentimento do

sagrado.



170

Constata-se, assim, que nao apenas a possibilidade em si, mas a realidade
evidenciada pela hospitalidade da comunidade, pelas musicas entoadas nas
solenidades, pela decoracdo da cidade, pela inovagao das atragcoes que se agregam
a manifestacdo do “espirito natalino”, encantando e surpreendendo o Vvisitante,
despertando nele o desejo de retornar em proxima oportunidade. O sentimento que
a experiéncia do “Natal Luz”, vivenciado através do significado da festa de cunho
religioso em Gramado/RS, constitui momento especial na vida dos turistas e
visitantes, de acordo com suas manifestacoes e avaliagdes.

Certamente ndo sera apenas uma pesquisa académica que respondera com
precisdo o questionamento referente ao fator determinante da volta dos turistas a
Gramado, no periodo de realizagdo do “Natal Luz”. Entretanto, este estudo elaborou
a formulagdo dos parametros acima descritos. Que esses ndo sejam aproveitados
apenas no meio educacional ou para futuros académicos. A intencdo é que
despertem interesse, também, nas instituicbes governamentais e particulares,
servindo de incremento do ciclo de vida do evento “Natal Luz”, de Gramado/RS, bem

como a outros eventos turistico-culturais.
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De 22a 31 de dezemb:
Pesquisa
Seja bem-vindo a Gramacdo!

Este estudo pretende avaliar quais fatores séo determinantes para o retorno de turistas no evento "Natal Luz
de Gramado".

Este instrumento de coleta de dados é parte integrante de uma pesquisa realizada no Programa de
pos-graduacdo em turismo da Universidade de Caxias do Sul.

1. Vocé veio para Gramado por causa do evento Natal Luz?
O sim O Nao

2. Como ficou sabendo do evento?
[ Site [ Agéncia de Turismo [ Indicacdo de outras pessoas [ jornal U outros

3. Se outros, especifique:

4. Quantas vezes voceé ja veio para o evento Natal Luz?
U Primeira vez Ll Duas vezes L[l Trés vezes [l Quatro vezes [l Mais de quatro vezes

5. Se vocé ja veio mais de uma vez, qual dos elementos abaixo pesou mais para seu retorno
ao evento Natal Luz?

O Inovacéo das atragdes [ Espirito natalino da cidade [ Decoracéo da cidade [ Compras
U Atendimento geral U] Outros

6. Se outros, especifique:

7. 0Onde vocé mora?

8. Com quem voceé veio?
0 Sozinhe [ Com companheiro(a) [1 Com a famiia [J Com amigos

9. Qual seu grau de instrucdao?
(1 Ensino fundamental [] Ensino médio [ Superior [ Pés Graduac&o [J Doutorado

10, Sexo
[ Feminine [ Masculino

11. Qual sua idade?
[0 15-25 [0 28-35 [ 3645 [ 46-55 [ 56-85 [ mais de 85
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