CAPITULO

CAPTACAO E CRIACAD
DE EVENTOS

Consciente de que é fundamental viabilizar a expansdao do mercado
(le eventos no Brasil, o governo vem investindo na construgdo e/ou
mmodernizagdo de aeroportos, centros de convencoes e incentivando, por
meio de subsidios financeiros, a construgao de hotéis de categoria supe-
Ior, com a contrapartida da iniciativa privada, que nos tltimos anos se
Organizou e se estruturou para oferecer servicos complementares, com pa-
(lrbes semelhantes aos oferecidos pelos mais modernos centros turisticos
tlo mundo.
Novos espagos tém sido criados, dentro da concep¢do moderna do
¢ipago multiplo - hotéis, flats, escritérios, centros de convengges e lojas
, concebendo-se um novo cendrio no segmento turistico de negécios
¢ eventos.

9.1 | O turismo e a captacédo de eventos

Os eventos constituem uma das formas mais vélidas de dinamizar
A4 estruturas turisticas. Para o turista, ¢ um convite para 0 momento em
(ue tudo foi organizado especialmente para ele. O evento, ao se desen-
volver e distribuir os fluxos turisticos, estard cumprindo o papel econé-
mico do turismo, aumentando o nimero de ocupac¢do nos meios de
(tansporte, diminuindo a ociosidade dos meios de hospedagem, movi-
mentando restaurantes, casas de diversoes, favorecendo a distribuigdo
de renda e possibilitando o efeito multiplicador do turismo.,

Dentro da oferta de produtos de consumo turfstico, o evento apre-
senta wma vantagem que the ¢ intrinseca, o fator diferencial, Cada
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evento se distingue por suas caracteristicas particulares e finalidades
diferenciadas, alguns buscando o campo cultural, outros o campo social
ou economico,

No Brasil, por exemplo, o carnaval do Rio de Janeiro é um evento
que demanda uma conjuntura especifica em sua permanente organiza-
¢ao e atualizagdo. O evento divulga a cidade e o pais sediador, fixando a
imagem da cidade como centro turistico, gracas ao aspecto diferencial.

O calenddrio de eventos oficial é editado pela EMBRATUR, e nele sdo
registrados os eventos realizados no Brasil. Se classificarmos e identifi-
carmos 0s eventos, teremos: congressos, feiras, exposicdes, convengoes,
simposios, semindrios, etc. O evento é um 6timo veiculo de promocgio
da regiao, decorrendo daf a responsabilidade de possuir uma oferta
adequada. Lembramos também que o nivel de desenvolvimento da
regiao €¢ uma condicionante da demanda.

Para garantir o equilibrio do mercado turistico, os organismos res-
ponsdveis pelo setor buscam conquistar ou atrair eventos para a cida-
de ou regido sob sua administra¢do. Esse trabalho chama-se captacdo
de eventos.

A captagdo de eventos é um conjunto de agdes que tem como ob-
jetivo principal a conquista de eventos para o nticleo ggﬁc_gp‘tgnrm
¢do desse trabalho envolve trés atividades fundamentais:

| - N . :

| * andlise das condi¢des do nucleo para sediar eventos;

| ¢ avaliacdo dos tipos de evento que podem ser realizados no nticleo;
| » definicdo da estratégia de captacdo de eventos para o niicleo.

Ao analisar as condi¢des do nicleo para sediar eventos, é necessd-
rio considerar os seguintes aspectos:

e existéncia de espaco para realizagdo dos eventos;
capacidade hoteleira;
* transportadores turisticos.

A entrada dos nucleos receptores no mercado de eventos é influen-
ciada ainda por outros fatores, a saber:

* atragoes turfsticas - belezas naturais, clima, equipamentos de
lazer, tragos culturais e sociais;

« condigoes de estrutura turfstica ~ trangportes locals, restauran-
tes, apgenciay de turismo;
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* condigbes de infra-estrutura do ntcleo - aeroportos, terminais
rodovidrios, segurancga, rede de comunicagoes;

° equipamentos técnicos disponiveis — tipos de espacgo (saldes, sa-
las, auditérios) e servigos (de coquetel, coffee-break, banquete e
outros) que permitam atividades simultadneas ao evento;

* aspectos politicos, econdmicos, cientificos, culturais e indus-
triais que possam, direta ou indiretamente, ampliar o interesse
dos participantes.

Depois de certificar-se de que o ntcleo dispde das condi¢des neces-
sdrias a programacdo de eventos (detalhada no capitulo sobre captagio
de eventos), inicia-se o trabalho de avaliacdo dos tipos de evento que
podem ser captados. A avaliagdo inclui as seguintes providéncias:

* levantamento dos eventos a serem realizados e ainda sem defi-
nicdo do local de instalacéo;

* levantamento das caracteristicas de cada evento quanto a
temadtica, periodo de duragao, perfil do publico e quantidade esti-
mada, necessidades técnicas, possibilidades de patrocinio, apoio e
divulgacao;

* andlise das condi¢des reais dos nticleos para atender as necessi-
dades do evento que o nicleo tem interesse em sediar;

* andlise das repercussoes do evento no mercado turistico do nticleo.

s

I comum que vdrios niucleos pretendam receber o mesmo evento.
Nesse caso, hd uma concorréncia para avaliar o nticleo que oferece me-
lhores condicoes de sedid-lo.

8.1.1 Estratégias para captacéo de
eventos turisticos

No mercado de captagdo de eventos, a importancia estratégica evi-
dencia-se quando a cidade candidata se posiciona na mente do publi-
co-alvo, estimulando a percep¢ao dos diferenciais do produto. Como
exemplo temos a qualidade dos servigos de hotelaria, entretenimentos
¢ lazer, da infra-estrutura turfstica, do espago de eventos, da tecnologia
disponivel, os atrativos turisticos e da qualidade dos servigos periféricos.
Podemos citar ainda os servigos de tdxi, locagao de veiculos, comércio,
bares e restaurantes, ete. O objetivo principal ¢ diferenciar, de forma
proativa, a cidade o sua eriagho de servigos, comunicando ao publico-
alvo que sio diferentes (estratégla de comunieagho para captagio),
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O posicionamento como estratégia permitird a definicao de um
composto mercadolégico capaz de mudar a posicdo real que a cidade
ocupa na mente do ptiblico-alvo, para a posicdo de como quer ser per-
cebida. Isso estd diretamente relacionado com a estratégia de comuni-
cacdo a ser desenvolvida para o processo de captagdo, que deverd
conter todos os aspectos dos servigos (base e periféricos que estimulem
a percep¢ao dos diferenciais do produto pelo publico-alvo). Como ja
citado, a diferenciagdo é um dos instrumentos mais importantes que a
cidade candidata a sediar um evento tem para se posicionar. No mer-
cado de eventos podemos identificar alguns diferenciais:

* Diferenciacdo por meio dos recursos humanos - caracteristicas
do pessoal de contato, tais como: competéncia, credibilidade,
confiabilidade, responsabilidade, cortesia, etc., direta ou indire-
tamente ligados ao evento.

e Diferenciagdo por meio da imagem - diferenciais exclusivamente
ligados a estratégia de comunicacdo, que deverd ser direcionada
para o publico-alvo a ser atingido, enfatizando os aspectos facilita-
dores para a realizagdo do evento e que atendam as necessidades,
desejos e expectativas dos participantes, e dos delegados que de-
cidem o destino do evento.

e Diferenciacdo por meio de atrativos turisticos — os atrativos turis-
ticos sdao diferenciais que devem ser explorados na estratégia de
comunicagdo, com o objetivo de despertar no visitante o desejo
de conhecer, participar e interagir, principalmente nos momen-
tos pré e pds-evento.

* Diferencia¢do por meio de equipamentos e tecnologia disponivel
- aspectos que devem obrigatoriamente fazer parte da estratégia
de comunicagdo; esses diferenciais poderdo definir a decisdo fa-
vordvel e, conseqiientemente, o sucesso da captacao.

Todos esses diferenciais interagem sinergicamente e sdo decisivos
para captagdo, pois constituem a oferta global de servicos que serdo pres-
tados para os participantes/acompanhantes de um evento.

8.1.2 Definicao das estratégias de captacao
O proximo passo para conquistar eventos para o nuicleo ¢ a defini-

¢ho da estratégia de captagio. Essa estratégia inclul as seguintes agoes
(lpualmente determinadas em capftulo sobre o (ema);

« elaboragho de uma linha de argumentos para @ defesa do nacleo;

T TTTTTRRmS—
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e preparacdo do projeto de defesa com os dados de interesse do

promotor;
o efetivacdo da candidatura ou inscri¢do para sediar o evento.

A captacdo de eventos deve ser uma ag¢do continua. Por essa razao,
0s nucleos interessados em entrar no mercado receptor de eventos
devem manter uma estrutura técnico-administrativa e financeira orga-
nizada para atuar nesse campo.

A importancia do processo de captagdo de eventos levou a criacao
das centrais de captacdo. Essas centrais funcionam como representagao
oficial do nicleo. Sua tarefa principal é a “venda” do niticleo.

As centrais de capta¢ao de eventos sao mantidas financeiramente pelos
seus membros associados, que podem ser hotéis, agéncias de viagens, trans-
portadoras, organizadores e prestadores de servigo, ou quaisquer outras
empresas publicas e privadas, direta ou indiretamente ligadas ao turismo.

No Brasil, existem centrais de captacdo de eventos nos grandes cen-
(ros, como o Rio de Janeiro e Sdo Paulo, por causa da importante posi-
({10 que ocupam no mercado.

O trabalho de captacdo se completa com a elaboracdo de um calen-
ddrio, no qual sdo registrados os eventos previstos para cada nticleo
pelo periodo de um ano.

8.2 | Parcerias de captac&o

Todo esforco destinado a captagdo de eventos trard melhores resul-
(ndos se houver a atuagdo de parcerias diversas. E importante identificar
(Juais as organizacdes privadas e governamentais que estdo interessa-
das e, portanto, envolvidas no processo de captagao.

Como diferentes interesses estdo em jogo nesse processo, a concor-
1éncia é acirrada, com elevado grau de qualificacdo; assim, o trabalho
conjunto e competente de profissionais, empresas e entidades € indis-
pensdvel na composicao dessas parcerias.

A parceria minima de captacdo deve contemplar:

e entidades e associagoes de classe, nacionais e internacionais;
« CH'ou instituicoes similares das cidades-sede;

I Convention Howse ou Convention Buareau,
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e empresas promotoras e organizadoras de eventos;

e Orgaos publicos correlatos;

e empresas de turismo (agenciamento, transportes, hospedagem,
alimentacdo e receptivo).

A cidade que pretende se candidatar a sede de um evento devera
ser objeto de andlise e avaliagoes técnicas determinantes na decisédo
final por parte desses parceiros, contribuindo para assegurar a qualida-
de do padrio global do(s) evento(s). i

Ainda podem ser citados outros fatores que igualmente influenciam
a decisdo de escolha dos parceiros: antecedentes de sucesso nos eventos
realizados, qualidade profissional dos organizadores de eventos e
intervenientes e comunidade em geral.

8.3 I Captacdo de eventos internacionais

A captacdo de eventos internacionais implica um processo mais
complexo, em que as exigéncias serdo maiores e a organizagdo deverd
referendar o pais-sede.

Normalmente sdo as CH que realizam o levantamento mundial dos
eventos internacionais, seus histéricos, periodicidade e previsdes futu-
ras. Essas informacGes estdao disponiveis em vdrias fontes, como a ICCA
— International Congress and Convention Association, IACVB — Interna-
tional Association of Convention & Visitors Bureau, associagées de clas-
se e calendérios de eventos oferecidos por empresas e entidades do
universo turistico.

As cH, sendo associadas a essas entidades internacionais, recebem,
mensalmente, informagdes detalhadas, propiciando, assim, a sele¢ao
dos eventos mundiais que mais interessam a cada pais.

Depois de apontados os mais adequados, as CHs analisam o histérico
de cada evento, verificam as estimativas do nimero de participantes em
relagdo a infra-estrutura da cidade-sede, analisam se a entidade promoto-
ra estd constituida no pafs-sede e filiada a outra, internacional, e ainda, se
h4a membros da nacionalidade do pais de origem na diretoria do érgédo
internacional. E de grande importancia reconhecer a representatividade
politico-cientifica desses membros junto a entidade internacional.

A motivagio das entidades nacionais do pais-sede ¢ vital no processo
de captagao, de forma a se constituirem parcerias eficazes que normalmente
envolvem a entidade promotora do evento, a empiesa oiganizadora, as
CHS, a8 empresas turfsticas pertinentes ¢ os drghos pibilicos correlatos,
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Todas essas informacdes serdao descritas de forma precisa em docu-
mento intitulado “book” ou “dossié”, que se constituirdi em um impor-
tante instrumento de venda, sob o ponto de vista de marketing, e fator
decisivo na candidatura e selecdo da localidade-sede.

Embora a forma de apresentacdo possa ser diferenciada, determi-
nados itens sdo bdsicos e devem expor, da melhor forma, os atributos

de que a localidade-sede dispde. Sdo eles:

e clareza e objetividade na descricio dos dados da infra-estrutura
turistica;

* justificativa pertinente da candidatura da cidade ou localidade-
sede;

e orgamento com previsdo de receita e despesas e demonstracdo da
viabilidade econ6mica do projeto;

e sugestdo de local para a realizagao do evento com carta descritiva
de apresentacao;

 listagem de hotéis e empresas de receptivo e seus custos;

* material promocional da localidade-sede, em geral;

e cartas de apresentacdo dos érgdos governamentais.

O tempo de captacdo e a candidatura ao evento costuma ocorrer
com antecedéncia de, no minimo, trés anos e normalmente acontecem
¢m meio a uma concorréncia que vai demandar grande empenho e
esforco dos envolvidos na captacio.

8.4 I Captacdo de eventos nacionais

As etapas de planejamento, constantes da captacdo de eventos in-
(ernacionais, podem ser aplicadas a de eventos nacionais, dependendo
(la_ maior ou menor complexidade destes. Toda e qualquer cidade pode
desenvolyer trabalhos de captacdo de eventos nacionais desde que de-
(enha condigoes de infra-estrutura compativel com o porte do evento.

As etapas bdsicas de captacdo de eventos nacionais sdo as apontadas
a seguir, enfatizando a pesquisa do histérico do evento, enfocando quais
as cidades que ja o realizaram, periodicidade, infra-estrutura local (ho-
(¢is, receptivo e centro de convengoes e eventos), nimero de participan-
tes (geral e por Estado), datas em aberto, nome e enderego completo de

entidades de classe naclonals/regionais, As fontes referenciais mais co-
IUNS para a pesgulsa sho o empresas de turismo em geral, as entidades
de classe, os drghos oficlals da e ¢ algumas publicagoes especializadas,



96 Estratégias para eventos: uma 6tica do marketing e do turismo

8.5 | A criacdo de eventos

A criacdo de eventos implica, principalmente, o aproveitamento
das caracteristicas originais da localidade com predisposi¢do para sedid-
lo. Depende, igualmente, da criatividade da empresa ou entidade pro-
motora em conceber acontecimentos inusitados que atendam a uma
demanda especifica e, por vezes, diferenciada.

Quando se pensa em criagdo de eventos deve-se analisar os recur-
sos naturais e artificiais da regido, com o propésito de um melhor apro-
veitamento dessas condicdes.

Uma grande metrépole, por exemplo, pode se constituir em um
centro importante de turismo de negdcios, de servigos de produgdo
cultural, apoiado por sofisticados hotéis, roteiros gastrondémicos, mu-
seus, teatros, centros de compras, parques esportivos e de diversao,
além de todos os demais equipamentos de entretenimento e recreagao.
A criagdo de qualquer evento nessa cidade poderd e deverd aproveitar
essas condicdes originais para seu escopo, contemplando em cada um
deles os aspectos mais importantes e/ou interessantes de cada segmento.
Nesse caso, como a metrépole oferece uma diversidade de atrativos, os
eventos criados poderdo ser, igualmente, diversificados, atendendo a
diferentes publicos.

Ja se considerando um municipio menor, a observagao de seus atri-
butos deve implicar a anélise daquele que poderia ser o carro-chefe das
atracoes. E, por exemplo, o caso de qualquer cidade litordnea que in-
centiva a criagdo de eventos nduticos e aqudticos e festivais que ocor-
rem normalmente no verao.

Cabe aqui, entretanto, um parénteses: a luz das estatisticas veicu-
ladas, esses municipios com caracteristicas marcantes tém observado
forte queda na sua exploragdo do turismo fora da temporada, ou alta
estacdo. E é exatamente na criacdo de novos segmentos da atividade
turistica, de novos atrativos e eventos que determinados municipios
vém encontrando a solucdo para os efeitos negativos da sazonalidade.

Assim, favorecidas pela extensa costa de mata virgem, as cidades lito-
raneas do Estado de Sdo Paulo comecaram a planejar e divulgar o turismo
de aventura e o ecoturismo, praticados em suas trilhas e matas. Parale-
lamente a essa nova concep¢ao turistica, eventos foram criados, patroci-
nando competi¢oes esportivas, artisticas e até comemoragoes religiosas.

Outra abordagem para explicar a criagdo de eventos ¢ a que se
refere ao aproveitamento de datas especiais, como as homenagens as
profissoes (dia do médico, do advogado), de dias tematicos (dia da cul-
tura, da sadde), os diag de grupos socials (dia da erdanga, dos pals, das
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miaes) e as datas especiais (feriados nacionais, religiosos). Como essas
datas jd sdo de dominio publico, as iniciativas de criacées de eventos
huseadas nestas deverdo estar revestidas de inovacdo para satisfazer a
(lemanda. O bom evento é sempre algo inusitado e que gera uma expec-
lativa de sucesso.

Os fatos atuais também podem gerar a criacdo de eventos na me-
ida em que ddo o suporte final a, por exemplo, uma acao social: o dia
i cidadania, Diga Nao as Drogas, Projeto Esperanca e tantos outros que
nliam os interesses sociais as iniciativas de entretenimento e lazer.

Além disso, todo novo evento deve ter um nome marcante, ficil de
ser lembrado e que possa facilitar a inser¢ao do acontecimento no ca-
lenddrio oficial da localidade ou municipio.

Todas essas atividades sdo caracterizadas como estratégias mercado-
[opicas, na medida em que fomentam o desenvolvimento das cidades
(ue sediam os eventos recém-criados. Alguns desses eventos tiveram
iim apelo promocional tdo grandioso que ganharam espa¢o na midia
¢ se¢ firmaram na expectativa do publico, transformando-se em even:
los periddicos que atraem grande demanda. Sdo os chamados eventos
liferenciados, como é o caso dos carnavais fora de época, tambdém
thamados Micareta.

issas estratégias atendem as necessidades mais complexas e diver
uiis de consumidores e a exigéncias mutdveis do mercado, detectando
un novos nichos, as oportunidades e as tendéncias que surgem. As novis
leenologias e as mudancas rdpidas nos hdbitos de consumo igualmente
pressionam para estar permanentemente atento as transformagoes
sociais que se refletem tanto na economia, quanto na cultura ¢ na
politica. Se por um lado a competicdo se torna mais acirrada, por
otitro os perigos de um mercado mais livre se acentuam. A seguranga
we baseia, entdo, na qualidade profissional, na capacidade de se garan
(ir a rentabilidade e na criatividade, que deve ser considerada uma
tulratégia de mercado, com a finalidade de tornar, efetivamente, o
gvento dnico e inovador.

BEJ 0 calendario oficial de eventos

O calenddrio e a data escolhida sdo dois importantes tépicos quan-
do se trata do tema eventos ¢ sua captagao. O primeiro representa, sem
duvida, o intenso esforgo de uma equipe, desde o planejamento até a
divulgacao, O segundo constitul, sem nenhuma objegio, o primeiro
PSSO AT O SUCEsHo 0t 0 fincasso de um evento,
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Inimeros calenddrios de eventos sio publicados periodicamente,
tendo como finalidade bésica a divulgag¢do de uma gama de realizacdes.
Representam intenso esforco de planejamento, pesquisa, classificacao,
avaliacdo e divulgacdo, realizado por uma equipe, que, durante meses,
exerce o trabalho de prospeccdo nacional e internacional, coletando dados
necessdrios para a sua montagem e impressao, levando ao usudrio infor-
macoes de grande importancia.

Ao se programar eventos, motivamos a vinda dos turistas ao ntcleo

receptor em €pocas de baixa estacdo e nos momentos em que, apesar da

presenca de turistas, o tempo de estada destes no nticleo é curto e, con-
)seqﬁentemente, 0s gastos sdo pequenos.

Ha calenddrios com validade anual, necessitando serem refeitos sis-
tematicamente. Todavia, hd outros que divulgam os eventos com anos de
antecedéncia.

Os objetivos principais do calenddrio de eventos sdo:

* fornecer um panorama geral das programagdes, tanto das atracoes
espontaneas da cidade, como é o caso das festas folcléricas, como
dos eventos tecnicamente criados, por exemplo, as feiras agro-
pecudrias;

* orientar as agdes de divulgagdo e publicidade necessdrias ao suces-
so das realizacdes; ETIET

* selecionar os acontecimentos que representem interesse para a
demanda turistica e a populagio local;

¢ representar a concentragdo de informacoes uteis, tanto para o usud-
rio como para aqueles que pretendem, por meio desses calend4-
rios, ampliar a sua atividade comercial;

* possibilitar levantamentos estatisticos das varias realizagoes, por
local, més, caracteristicas técnicas, etc.

Na sele¢do da data e do local de efetivacdo, a consulta ao calendario
propiciard excelente ocasido para se avaliar a possibilidade de super-
posigao de datas, justificando a sua transferéncia para uma oportunidade
mais favoravel.

Os eventos ndo devem coincidir com a temporada turistica regular,
como também nao devem ser realizados em feriados prolongados.
Deve-se evitar a soma de importantes eventos no mesmo perfodo, pois
dificultam o atendimento e a comercializagao do produto,

A concentragio de eventos em determinados centros de convengoes
ou cldades passa a criar uma tradigao profissional, condicionando uma
melhorta de estratuara local, Ha possibilidade de mantencao de pessoal
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ndequado, permanentemente disponivel, e sua reposi¢do imediata quan-
lo necessdrio.

Entretanto, é preciso prever as medidas de organizacao do ntcleo
para receber os eventos; evitar, por exemplo, a realizacdo de obras
ptiblicas que possam prejudicar o andamento do evento. ;

Pela propria regularidade de realizagao e pelo crescime.nto nun}e-
rico de eventos haverd, logicamente, a adaptagdo progressiva aos in-
vestimentos financeiros parciais e a solugdo das necessidades existentes.

Com o uso sistemdtico do material de apoio e das instalagdes do
recinto, presume-se que ocorrerd a renovacdo dos estoques desse ma-
(erial e, certamente, o retorno dos investimentos efetuados. .

A andlise criteriosa e cuidadosa dos calendérios representa maior
perspectiva de negdcios para todo o trade turistico envolvido. ‘

Ao montar um calenddrio, deve-se considerar os aspectos relativos
il ¢poca, ao local e a temdtica, e tomar providéncias quanto:

 a data: registrar os eventos ao longo do ano, observando a di‘stri-
buicdo das datas previstas, bem como o fluxo normal de tur1§tas
com énfase nos pontos de desequilibrio. A andlise pouco cuida-
dosa desse item pode provocar a concentragdo dos eventos em
‘periodos de alta estacdo, saturando a oferta turistica;

* ao local: determinar a realizacido de eventos em locais escolhidos
com base no mapeamento da oferta turistica. A boa utilizagao dF)
espacgo do ntcleo receptor dinamiza a atividade turistica, possi-
bilita a integracdo e a participacdo de todos os seus componentes
e a alta sobre a ociosidade de cada componente;

* 2 temdtica: observar as temdticas dos eventos para encontrar
identificacdes com as caracteristicas do nucleo, valorizando os te-
mas culturais, econdmicos, artisticos e sociais de interesse local. A
preocupagao com a temadtica é importante para avaliar se cf eyen-
to é compativel com o ntcleo receptor e suas ofertas turisticas.

Os organizadores terao condicoes de avaliar as possibilidades de sucesso
ou de fracasso de um evento apés a andlise dos seguintes indicadores:

« capacidade e atendimento hoteleiro: a data selecionada, qua'n-
to mais distante estiver da alta estaciao ou temporada do turis-
mo tradicional, facilitara sobremaneira a negociagio com o0s
hotéls, possibilitando malor oferta de quartos, concentragio em
menor nimero de unddades, tarifas mals acessivels ¢, finalmente,
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prazos de pagamento mais eldsticos, ensejando condigoes alta-
mente relevantes;

atividades turisticas previstas: a agéncia de viagem credenciada,
quando fora da estacao turistica, terd condi¢des de colocar toda a
equipe técnica a servico do evento para desenvolver a reserva e
o controle dos hotéis, enviar passagens aéreas, efetuar operacdes
de cambio, viabilizar ofertas de pacotes turisticos e guias neces-
sdrios ao bom andamento do evento;

transporte em geral: a utilizacdo do transporte aéreo possibilita-
rd 0 deslocamento dos convencionais do préprio pais, bem como
os do exterior, mediante a aplicac¢do de tarifas reduzidas, conve-
niéncia de hordrio de voos, melhores esquemas de financiamen-
to e maior oportunidade para que a companhia de aviacio
colabore na divulgagdo e promoc¢do do evento. E conveniente
lembrar que na alta estagdo turistica o envolvimento do trans-
porte aéreo com o turismo tradicional é mais intenso. Por outro
lado, a contratagdo do transporte rodovidrio, por meio das frotas
de 6nibus disponiveis, facilitard a movimentagao dos participan-
tes para os centros de convengdes, assim como para as atividades
turisticas ou sociais. Quanto maior for a oferta de 6nibus, mais
competitivas serdo as suas condi¢des de mercado;

atividade do organizador do evento: a data indevidamente sele-
cionada poderd prejudicar o trabalho do organizador do evento,
comprometendo seu tempo disponivel e a oferta de servigos espe-
cializados. Por essa razdo, nos primeiros contatos deverao ser apre-
ciadas as possibilidades de datas, de comum acordo. Por vezes,
quando a entidade promotora se antecipa e contrata intem-
pestivamente o periodo de realizagdo com o centro de convencoes,
bloqueando quartos em hotéis, prejudica qualquer negociacao
posterior;

periodo de férias escolares: as férias escolares facilitam os deslo-
camentos familiares ou permitem as viagens dos pais com maior
tranqtiilidade. Apesar de ser um fator aparentemente positivo, a
realizagdo do evento nesse periodo leva a superposicoes de ativi-
dades, com os inconvenientes j4 citados;

aspectos da natureza: constituem-se no levantamento das épocas
de chuvas abundantes, de calor e frio intensos, das possibilidades
de tremores de terra em regides onde esse fendOmeno ¢ freqiiente

e, por fim, da ocorréncia de crises politicas ou econdmico-sociais
de relevada importancia, Acautelar-se significa ovitar grandes
dissabores futuros;
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 disponibilidade de tempo ttil: avaliacdo da sua possibilidade, a
partir das gestOes iniciais até a data prevista para a realiza¢do do
evento. Haverd tempo hdbil para desenvolver e concretizar todo
o trabalho previsto?

* acontecimentos civicos ou religiosos: a coincidéncia ou soma
com os acontecimentos civicos ou religiosos previstos em calen-
ddrio poderd desviar a atencdo do ptblico e das autoridades lo-
cais, e o evento deixa de ser um grande fato de interesse geral;

e aspectos econdmico-financeiros: dentro do préprio calenddrio,
deve-se considerar o inicio, o meio e o final do més, tendo em vista
as datas de recebimento de saldrios, honorarios e aplica¢des finan-
ceiras efetuadas pelos participantes. Epocas em que os possiveis
participantes tenham maiores despesas adicionais, como a entrada
do periodo escolar, pagamentos de impostos e comemoragoes
especificas, também devem ser avaliadas;

» conveniéncia dos centros de convencdes: o levantamento deta-
lhado de suas disponibilidades de espago e oferta de condicdes
adequadas, quer sejam econdmicas ou técnicas, deve ser efetuado;

* interesse da entidade promotora e dos seus componentes: veri-
ficar se a data escolhida é a que melhor se adapta aos interessa-
dos. Apés andlise dos fatores préprios da entidade e de seus
associados, favordveis ou desfavordveis, impde-se a decisdo final
pela data escolhida ou a sugestdo de outra;

* empenho do governo: deverd ser avaliada a possibilidade de
maior dedicacdo, apoio logistico e recursos varios destinados ao
evento, seja local, municipal, estadual ou federal. Haverd, na oca-
sido, disponibilidade de verbas adequadas? Estardo empenhadas
parcial ou totalmente? Poderdo ser destinadas ao evento e na data
especifica?

Providéncias bdsicas para a programacdo do calenddrio de eventos:

* levantamento e andlise das necessidades do mercado;

* opcao pela utilizagdo do calenddrio de eventos;

* elaboracao de um esbog¢o do calenddrio;

« captagdo de eventos externos para o preenchimento do calenddrio;

« criagao de eventos internos para a complementacao do calendério;

o divulgacao do calendario preparado;

« apolo ¢ cooperagho linancelra ao nucleo na execugao do calenddrio;

« apolo politico ¢ twentco do orgio representativo do turismo local
o dmplantagho do calendario de eventos,
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Todos os eventos programados sdo cadastrados no organismo oficial de
turismo. Esse organismo encarrega-se de fazer a sele¢do dos eventos que
apresentem as condigdes indispensdveis para fazer parte do calendario.

Do cadastro devem constar dados essenciais que garantam a reali-
zacdo dos eventos, como: previsdo de ocupagdo dos espagos, disponibi-
lidade de reservas em hotéis e demais servigos necessarios.

A partir da decisdo de adotar o calenddrio, devem ser estabelecidos
os critérios que definirdo suas caracteristicas:

o 4rea de abrangéncia: cadastramento dos eventos conforme o am-
bito de sua influéncia — municipal, estadual, regional, nacional ou
internacional;

o ordenacio do contetido: por data, por localidade ou por especia-
lidade;

» apresentacdo do contedido: com fotos, espagos promocionais e
publicitdrios, idiomas a utilizar;

o custeio da produgdo do calenddrio: divisdo dos custos entre 0s com-
ponentes da atividade turistica, venda de espagos publicitarios;

* esquema de distribuigdo: de acordo com o publico-alvo, os pon-
tos de distribuicdo e a tiragem (ntimero de exemplares).

O calenddrio deve ser elaborado com antecedéncia para que possa
ser lancado até o inicio do periodo para o qual foi preparado. Por exem-
plo: Mndarlo anual deve ser dlstrlbmdo, no maximo, até o més de

P janeiro do ano em que entrara em v1gor b RS NN |10 T i




